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Résumé

Ce mémoire est un mémoire projet de type Business Plan. L’objectif est d’analyser la faisabilité
et la rentabilit¢ du projet entrepreneurial Mamie Colette. Il s’agit d’une société qui
commercialise des sous-vétements pour femmes, inclusifs et écoresponsables. Ce travail est
composé de différentes parties comme une analyse du secteur économique, un plan opérationnel
ainsi qu’un plan financier et une analyse SWOT. Finalement, un ¢élément central de ce mémoire
est un outil clé de I’entrepreneuriat : le Business Model Canvas qui représente le modele

économique du projet.

Mots clés : entrepreneuriat, business plan, business model canvas, inclusivité, écoresponsabilité
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I. PARTIE INTRODUCTIVE

1. Executive summary

Mamie Colette est une entreprise spécialisée dans la vente de sous-vétements inclusifs et
écoresponsables pour femmes. Nous croyons fermement que chaque femme mérite de se sentir belle,
confiante et a l'aise dans ses sous-vétements, et c'est pourquoi nous nous efforcons de créer des produits
de qualité exceptionnelle qui répondent a ces besoins. Le marché des sous-vétements pour femmes
connait une croissance soutenue, avec une demande croissante pour des produits de qualité,

confortables et élégants.

Notre entreprise se démarque en offrant des sous-vétements qui combinent confort exceptionnel, design
sophistiqué et matériaux de haute qualité. Nous mettons l'accent sur l'utilisation de tissus biologiques
et artisanaux et des coupes parfaites qui s'adaptent a toutes les morphologies. De plus, nous proposons

un concept unique, celui d’associer des bases de soutien-gorge avec des clips en dentelle.

Notre modeéle d'affaires repose sur la vente en magasins revendeurs qui permet aux clientes d'acheter
nos produits pres de chez elles. Grace a nos revendeurs, nous pouvons étendre notre présence et toucher
un public plus large. Nous ciblons les femmes a partir de 20 ans, présentes en Wallonie et dans la Région
de Bruxelles-Capitale, soucieuses de la qualité, de la durabilité et de [l'esthétisme de leurs sous-

vétements.

Notre stratégie de marketing repose sur une combinaison de publicité en ligne ciblée, de partenariats
avec des créatrices de contenu sur internet, de rencontres avec nos clientes et puisque le meilleur
marketing reste le produit lui-méme, nous pensons que nos produits exceptionnels se vendront par eux-
mémes grdce a leur valeur ajoutée et d la satisfaction qu'ils procureront a nos clientes. A propos de nos
partenaires, nous prévoyons de travailler en étroite collaboration avec des partenaires 100% européens

et a taille humaine.

Mamie Colette est bien positionnée pour capturer une part d 'un marché en plein essor, celui des sous-
vétements pour femmes inclusifs et écoresponsables. Avec notre proposition de valeur unique, notre
stratégie marketing solide et nos engagements, nous sommes confiants dans notre capacité a devenir

une marque reconnue et appréciée par nos clientes.

Cependant nos prévisions financieres sont défavorables quant au lancement du projet dans sa forme
actuelle. C’est pourquoi une réévaluation de la situation financiere actuelle est conseillée afin

d’identifier les causes sous-jacentes et d'arriver a batir un projet durable et prospere.




2. La genése du projet

Je m’appelle Rachel Scailquin, je suis porteuse de ce projet et autrice de

ce mémoire. Mon Curriculum vite se trouve en annexe 1.

Aprées avoir terminé mes études secondaires a La Louviere, dans I’option

Mathématiques/Sciences, j’ai décidé de commencer un bachelier en
marketing a la haute école EPHEC située a Louvain-la-Neuve. Du haut de mes 17 ans, une
nouvelle aventure s’offrait a moi : une nouvelle ville, un nouveau mode de vie et surtout, de
nouvelles études. J’ai énormément aimé mon bachelier a la haute école. J’ai eu I’impression
d’avoir trouvé ma voie, le marketing. Ces études allient la créativité a la rigueur. De plus, c’était
I’intermédiaire parfait entre les secondaires et I’université. Durant cette formation, j’ai eu la
chance d’acquérir un large panel de compétences tant créatives, commerciales,
entrepreneuriales, critiques que de leadership. Cette formation m’a également permis de
travailler sur plusieurs projets entrepreneuriaux. « Les Mac a Oli » par exemple, un projet axé
sur les macarons, créé avec mon équipe en premicre année, qui a remporté le premier prix du
concours de fin d’année. Ensuite, ayant toujours eu de I’intérét pour 1’entrepreneuriat, j’ai choisi
I’option « Entrepreneuriat et innovation » lors de ma derni¢re année de bachelier. L’objectif de
I’option était de créer une entreprise fictive par groupe. Nous avions donc créé « Lizy », une
société de livraison sur lieu de travail. C’est ¢galement lors de ma derniere année que j’ai choisi

d’effectuer mon stage de 12 semaines au sein d’une start-up de street marketing, Yuba.

Aprés mon dipldme en juin 2020, je décide de ne pas m’arréter 1a et d’intégrer la Louvain
School Of Management sur le campus de Louvain-la-Neuve. L’année passerelle terminée,
j’entame donc ma premicre année de master. J’approfondis mes connaissances en marketing
acquises lors de mon bachelier en choisissant 1’option « Advanced Marketing for Connected
Brands ». Les cours de majeure me plaisent tout particulierement. En avril, mon équipe est
sélectionnée parmi 25 autres équipes de I’UCL pour continuer la compétition du L’Oréal
Brandstorm a Amsterdam. Nous avons créé « Naila », une machine qui appliquait du vernis a

motifs personnalisés via une application mobile sur les ongles.

A la fin de cette premiére année de master, je fais face au choix du sujet de mon mémoire. C’est
alors tout naturellement que 1’idée de travailler sur un mémoire-projet axé sur 1’¢élaboration d’un
business plan me vient. L’idée du produit est également tres claire : confectionner des sous-

vétements pour femmes qui s’adaptent a tous les corps et qui respectent I’environnement et les



travailleurs sur toute la chaine de valeur avec une production 100% européenne, un sacré défi
a relever. C’est lors de ma deuxiéme année de master que mon parcours s’est vraiment orienté
vers 1’entrepreneuriat. Apres six semaines de cours communs a Louvain-la-Neuve, je choisis
de suivre I’option « Entrepreneuriat » donnée sur le campus de Mons. J’ai eu I’envie d’acquérir
des savoirs, des connaissances et de I’expérience afin d’optimiser mes compétences dans ce
domaine. L’option est composée de trois cours: entrepreneuriat technologique, savoir
entreprendre et entrepreneuriat collectif. Cette partie de mon cursus universitaire a ét¢ un

moment clé dans 1’élaboration de mon mémoire.

J’aimerais également profiter de cette partie du mémoire pour expliquer les motivations qui
m’ont poussée a un tel projet. Du plus loin que je me souvienne, j’ai toujours été confrontée
aux mémes types de publicités pour sous-vétements, aux mémes types de corps féminins : des
corps qui respectaient les « pseudos » standards de beauté que la société fait peser sur les
femmes. Des corps « parfaits » ou du moins « photoshopés » et donc des corps auxquels aucune
femme ne pouvait s’y identifier. Des corps qui remettaient en question notre propre beauté,

notre propre estime de soi.

Concernant les sous-vétements, je me souviens trés bien de toutes ces heures passées dans les
magasins de lingerie, a chercher /e sous-vétement qui m’irait parfaitement. Parfois trop serr¢,
parfois trop large, sans maintien, sans confort, peu flatteur, trop « mémérisant », bref jamais
assez bien. Sans parler des changements corporels qui faisaient en sorte que /e sous-vétement
finalement acheté ne restait parfait que peu de temps. En repensant a cela, ce n’est pas un hasard
si j’ai eu une relation conflictuelle permanente avec mon corps pendant des années. En fin de
compte, je ne regrette pas ces années. Elles m’ont amenée a réver de changement, a réver de
voir un jour des corps « normaux » dans les publicités commerciales, de trouver un jour /e sous-
vétement confortable et flatteur adapté aux variations de mon corps . Depuis cette prise de
conscience, j’ai toujours voulu étre actrice de ce changement. J’ai toujours secrétement voulu
lancer ma propre marque de sous-vétements inclusive et écoresponsable, sans jamais penser
que j’en aurais un jour la chance. Jusqu’au moment ot une simple réponse positive de ma future
promotrice m’a donné 1’opportunité folle de me lancer dans ce business plan, le business plan

de ma marque.

A coté de I’aspect « inclusif» que je voulais donner a la marque, il était impensable pour moi

de ne pas prendre en compte 1’éthique et I’écoresponsabilité de ce projet, deux aspects qui me



tiennent particulierement a cceur. C’est pourquoi j’ai décidé de partir sur une composition de
sous-vétements clean et 100% européenne, une production éthique et une transparence totale
sur chaque abord de I’entreprise. Le but est de se positionner en opposition a 1’industrie de la
fast-fashion qui s’amplifie de plus en plus ces dernieres années. Cette tendance trés répandue
dans I’industrie de la mode qui repose sur le renouvellement ultrarapide des collections, cette
tendance du « toujours plus » comme j’aime 1’appeler. Ces grandes marques qui produisent des
vétements a un rythme de production trés rapide, avec des matiéres premieres de faible qualité
par le biais d’une production a trés bas cot et surtout, peu éthique. Mais ce mouvement cache
une réalit¢ trés peu glorieuse : désastres sanitaires et écologiques, drames humains et

discriminations. Une réalité contre laquelle, on ne peut pas rester indifférent.

Ce sont donc ces schémas sociaux que je vais tenter non pas de reproduire, mais a I’inverse, de
combattre. J’aimerais créer une marque porteuse de sens pour toutes les femmes. Je ne veux
pas apporter ma vision héroique sur tout cela, mais bien une vision alternative, émancipatrice,
en contribuant au bien commun des femmes. Et j’espére sincérement que mon projet
entrepreneurial sera acteur du changement. L’objectif de mon projet est simple : produire
moins, mais produire mieux. Nager a contre-courant en produisant différemment, dans
le respect des droits des travailleurs et de ’environnement. Le projet Mamie Colette invite
I’industrie du textile a ralentir etinvite les consommatrices a repenser leurs
comportements d’achat. La priorité du projet sera également de donner de la valeur aux sous-
vétements et a I’acte d’achat. Un défi de taille, mais un défi qui en vaut la peine. Ces deux axes

ont donc été le point de départ de mon projet.

3. Méthode

Pour 1’¢laboration de ce mémoire, j’ai opté pour une approche lean start-up. La démarche
effectuale est celle liée a cette approche. En effet, plus les ressources et I’incertitude sont fortes,
plus cette approche est pertinente. Cette approche nécessite de saisir les événements extérieurs,
qu’ils soient bons ou mauvais et de les intégrer aux projets. L’objectif est d’étre en
développement continu en testant les hypothéses auprés des utilisateurs via des études et des
minimum viable products pour ensuite pivoter, a la suite de feedbacks des futurs utilisateurs.

C’est une approche beaucoup plus dynamique que celle traditionnelle (Ghezzi, A.,2019).



I1. ANALYSE DU SECTEUR ECONOMIQUE

L’objectif de cette partie analytique est de recueillir des informations a propos des différents
marchés sur lesquels le projet est présent. Une analyse de I’environnement externe sera
¢galement réalisée. Par la suite, une conclusion de 1’analyse sectorielle sera établie a partir des
¢léments recueillis. Ces éléments seront ensuite classés en opportunités (éléments sur lesquels

I’entreprise pourra s’appuyer) ou menaces (¢léments sur lesquelles le projet va devoir rebondir).

1. Analyse des différents marchés

Cette partie du mémoire est composée de ’analyse de plusieurs marchés. Un marché est un
systéme d’interactions entre des publics, qui peuvent étre composés d’individus, d’entreprises
ou d’institutions qui ont un role ou une influence directe sur les ventes d’un produit (EPHEC,

2017).

Le projet Mamie Colette est positionné vis-a-vis du marché global de I’industrie textile de
I’habillement. Ce marché générique est défini par un besoin : celui de se vétir. Le deuxi¢éme
marché, celui du secteur d’activité, est un mode de réponse au premier besoin et se traduit donc
par une filicre. Dans le cas du projet, cette filiére est celle des sous-vétements. Le troisieme
marché est celui de la catégorie de produit (EPHEC, 2017). Dans notre cas, nous sommes sur
les sous-vétements écoresponsables et éthiques puisque ce sont deux caractéristiques qui
constituent nos produits. Finalement, le dernier marché qui sera étudié est celui des sous-

vétements inclusifs, car ¢’est également une caractéristique qui compose la marque.

1.1 Analyse du marché générique : industrie textile de ’habillement

L'industrie textile de I’habillement regroupe toutes les activités de conception, de fabrication et
de commercialisation des textiles servant a I'habillement. Pour ce projet, je compte concentrer
mes recherches sur le marché de I’industrie textile de I’habillement en Belgique et en France,
mais également d'un point de vue mondial si les chiffres et informations sont insuffisants sur le

marché belge.

Concernant I’industrie a laquelle je souhaite m’opposer, a savoir I’industrie de la fast-fashion,
celle-ci connait une explosion de la demande avec +40% en dix ans (Gondola, 2020). D’ailleurs,

apres avoir effectué une année enticre de recherches Google a travers le monde entier, on



apprend que I’enseigne chinoise de fast fashion Shein, est la marque la plus populaire de la
planéte (Metrotime, 2022). A contrario, on observe un attrait grandissant pour les vétements de
seconde main ou provenant d’enseignes éthiques. D’apres une étude réalisée par le magazine
Weekend, trois quarts des Belges seraient préts a payer davantage pour une mode plus durable.
En effet, la moitié des répondants t¢émoigne acheter durable (9,6% pour les francophones contre
4,9% du coté néerlandophone). Pour eux, le terme « durable » peut étre défini selon plusieurs

criteres (Le Vif, 2022).

Critéres attributés a la durabilité
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= 40
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honnétes et stires recyclées l'environment

Figure 1 - Critéres attribués a la durabilité

Concernant la nationalité des marques, nous savons que 95 % des consommateurs belges
pensent que les marques belges devraient mieux communiquer sur leur belgitude (Le Vif,

2022).

Parlons a présent des conséquences de I’industrie textile vestimentaire. Cette industrie a un
impact colossal sur I’environnement. Pourtant, il peut étre compliqué de s’imaginer I’ampleur
de cet impact. En fait, plusieurs éléments se cachent derricre cela. Tout d’abord, la
consommation d’eau. L’industrie du textile se place en troisieme position concernant les
secteurs les plus consommateurs d’eau dans le monde, apres la culture de blé et de riz (Ademe,
2022). Par exemple, la production d’un jeans demande jusqu’a 10.000 litres d’eau (Porcelijn,

2018).

Ensuite, les émissions de CO? générées par cette industrie dépassent celles des secteurs des vols
internationaux et le trafic marin réunis. Par exemple, 32 kg de CO? sont émis pour fabriquer ce
méme jeans (Ademe, 2022). On peut également citer les émissions de soufre dues aux transports
des marchandises et aux cultivateurs de fibres qui utilisent des pesticides. Sans oublier que, a

I’heure actuelle, 70 % des fibres synthétiques produites sont pétrosourcées (Ademe, 2022).



Finalement, ce sont aussi tous les produits chimiques utilisés pour teindre les vétements et les
engrais utilisés pour faire pousser le coton qui terminent leur voyage dans les nappes
phréatiques et les cours d’eau (Ademe, 2022). Cette industrie a également un impact sociétal.
Face a ’augmentation de la demande et afin de maintenir des prix de vente attractifs, beaucoup
de grandes enseignes de vétements ont délocalisé leur production vers les pays asiatiques tels
que le Bangladesh, qui représente 59 % des exportations textiles pour le marché européen, la
Chine et le Pakistan. Ces pays n’ont pas eu le temps de s’adapter a cette demande exponentielle,

ce qui cause de la surexploitation et des accidents industriels fréquents (Ademe, 2022).

En 2020, la chine était le premier pays exportateur de textiles au niveau mondial (Statista,
2022). Dans ces usines chinoises, le travail forcé des Ouighours est la norme. En fait, 83 des
plus grandes marques au monde contribueraient a I’exploitation de cette minorité en Chine, et
38 d’entre elles font partie du secteur de I’habillement et du textile. Autrement dit, un vétement
en coton sur cinq vendu dans le monde est composé du fil produit dans le Xinjiang, par le travail

forcé de Ouighours (New York Times, 2021).

En plus des terribles conditions de travail, certaines grandes enseignes de la fast-fashion
utilisent des produits nocifs pour la santé des consommateurs. En effet, selon le nouveau rapport
de Greenpeace, 47 produits vendus par 1’enseigne SHEIN ont été testés. Ces tests ont révélé
que 15 % d’entre eux renferment des produits chimiques dangereux allant au-dela des limites
fixées par 1’Union européenne. 32 % d’entre eux sont composés de produits chimiques
dangereux a des niveaux inquiétants (Greenpeace, 2022). Méme si beaucoup d’autres enseignes
de la fast-fashion ont déja fait de grands progrés dans I’élimination progressive des produits
chimiques, elles vendent encore tout de méme des produits composés de polyester, de soie
artificielle, de nylon ou encore d’acrylique. Ces maticres synthétiques renferment de nombreux

agents chimiques (Novethic, 2018).

Tous ces vétements sont vendus en magasins physiques, mais également en ligne. D’ailleurs,
le secteur du e-commerce en Belgique ne fait que croitre depuis des années. Si on s’attarde sur
les chiffres, on constate que 61 % de la population en Wallonie soit 2 personnes sur 3, a déja
acheté des produits ou services en ligne (Retis, 2022). Sur base de I’enquéte du SPF Economie,
le secteur de I’habillement se classe en pole position des biens / services commandés sur internet

en Belgique avec 57 %. Cependant, 1’é¢tude réalisée par le magazine Weekend dévoile que



74 % des sondées préférent le shopping dans un commerce physique. En effet, beaucoup de

consommateurs ont encore le besoin d’essayer le produit avant de passer a I’achat.

1.2 Analyse du marché du secteur d’activité : sous-vétements (lingerie)

Au sein du marché des sous-vétements féminins se trouvent deux grandes catégories : la
corseterie avec les soutiens-gorge et brassiéres et la lingerie de jour avec les culottes, corsets et
porte-jarretelles (Businesscoot, 2023). Au niveau mondial, les experts s’attendent a un taux de
croissance annuel composé de 7,79 % entre 2022 et 2027 pour le marché de la lingerie. Les
marchés a la croissance la plus rapide sont le marché européen, celui du Moyen-Orient et

finalement de I’ Afrique (Mordor Intelligence, 2021).

Pourtant, un phénoméne de fond est arrivé depuis la pandémie du COVID-19 et séduit de plus
en plus de femmes, celui du « no bra »!. D’aprés une enquéte réalisée par Ifop, et relayée par
le magazine Marie Claire Belgique, 7 % des Francaises ne portent jamais, voir presque jamais
de soutien-gorge depuis le confinement, contre 3 % avant le confinement (Ifop, 2020). Aucune
tendance similaire n’a cependant ét¢ détectée quant au fait de ne pas porter des bas de sous-

vétements de type culotte.

En parlant des impacts de la pandémie, on apprend qu’avant le COVID-19, les femmes
préféraient toucher, sentir, essayer et acheter leurs sous-vétements dans des magasins
physiques. Cependant, en raison des différents confinements et donc des fermetures
obligatoires, les clientes ont été obligées de rester chez elles. Ce changement de mode de vie a
déclenché un changement dans leur comportement d'achat (Mordor Intelligence, 2021). En
effet, un article apparu dans le magazine Fashion Network nous explique que selon le baromeétre
Kantar, les achats de lingerie effectués en ligne sur internet ont représenté 19,7% en 2020

(contre 15,2% en 2019).

Outre le changement dans leur comportement d’achat, c’est également un changement dans la
mentalité envers les sous-vétements qui a eu lieu au fil des années, passant de produits de
nécessité a des produits de mode. Les couleurs, les coupes et les matiéres prennent du poids
dans le processus de décision d’achat. Par exemple, la demande de sous-vétements sans couture,

d'une seule piece, au look naturel a augmenté parmi les consommatrices.

! Traduction frangaise : le fait de ne pas porter de soutien-gorge.
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Concernant les distributeurs de lingerie pour femmes, ils sont nombreux. On retrouve sur ce
graphique, la répartition de la valeur du marché de la lingerie féminine en France en 2017, selon

le circuit de distribution (Statista, 2023).

Répartition de la valeur du marché de la lingerie féminine en France en
2017, selon le circuit de distribution
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Figure 2 - Répartition de la valeur du marché de la lingerie féminine en France en 2017, selon le circuit de distribution.
1.3 Analyse du marché de la catégorie de produit : sous-vétements écoresponsables

Ces derniéres années, de nouveaux entrants ont fait leur apparition au sein de I’industrie des
sous-vétements écoresponsables et éthiques. En effet, on constate une croissance importante du
secteur puisque nombreuses sont les nouvelles marques qui sont apparues. Des marques aux
démarches responsables qui offrent a leurs consommateurs des produits fabriqués a partir de
tissus respectueux de I’environnement, réduisant leur empreinte carbone, respectant les droits

de I’Homme au sein de la production et affichant une transparence totale.

Cette mise en ceuvre de la démarche RSE? est le fruit d’une prise de conscience de la part des
entreprises quant a leur responsabilité sociale et environnementale qui est définie par la
Commission européenne comme « l'intégration volontaire par les entreprises de préoccupations
sociales et environnementales a leurs activités commerciales et leurs relations avec les parties

prenantes » (EUR-Lex).

Cependant, il est nécessaire de différencier les engagements honnétes et respectés du
greenwashing. Le greenwashing est une technique marketing et communicationnelle faite par
une entreprise dans le but de donner une image éthique et écoresponsable trompeuse a ses

consommateurs. Pour éviter cela, les nouvelles marques de lingerie éthique et écoresponsable

2 Le terme RSE désigne la Responsabilité Sociétale des Entreprises
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rassurent les consommateurs et garantissent leurs engagements en obtenant et communiquant
les labels obtenus. On peut prendre 1’exemple des labels Oeko-Tex, sans substances toxiques

ou GOTS, sans pesticides ou engrais chimiques (ConsoGlobe, 2022).

Ces labels sont d’ailleurs de plus en plus présents dans 1’industrie de la lingerie. En effet,
beaucoup de marques ont compris que la lingerie est un textile en contact direct avec la peau et
se doit donc d’étre inoffensive pour la santé des consommateurs, ce qui n’est pas le cas pour les
grandes enseignes de fast-fashion (cf. analyse du marché générique). Les maticres synthétiques
utilisées de mauvaise qualité peuvent étre a I’origine de différents maux tels que des irritations,
des allergies ou des infections. Ces agents toxiques pénétrent dans la peau, en particulier par
les muqueuses. C’est aussi pour cette raison que de nombreuses jeunes marques utilisent des

maticres premiéres saines et naturelles pour fabriquer leurs sous-vétements.

En plus d’utiliser des matiéres premicres saines, ces marques ¢thiques travaillent avec des
collaborateurs engagés. Par exemple, la confection des produits n’est plus délocalisée dans des
pays sous-développés, mais bien dans des pays proches géographiquement afin de diminuer
I’empreinte carbone, et ce, dans des usines certifiées ou la main-d’ceuvre n’est pas exploitée et
ou le respect pour I’environnement et pour les travailleurs (droit humain et conditions de travail

respectés) est garanti.

Les matiéres premicres saines et naturelles et la confection éthique ont un colit qui se répercute
alors sur le prix de vente. De fait, les prix des sous-vétements présents dans le secteur des sous-
vétements écoresponsables et éthiques sont plus élevés que ceux que 1’on retrouve au sein de la
fast-fashion. Ces prix sont dus a une juste rémunération des acteurs tout au long de la chaine de
valeur, mais également aux prix des achats des matiéres premiéres plus responsables de
I’environnement. Cet élément est a double tranchant puisque, soit les consommateurs évaluent
les prix comme excessifs et non justifiés et cet élément est donc pergu comme un frein, soit ils
sont conscients de la juste valeur de leur achat et sont fiers de participer & une économie juste.
C’est pourquoi les marques sont conscientes de leur prix de vente et incitent donc leurs

consommateurs a consommer moins, mais micux.
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1.4 Analyse du marché de la catégorie de produit : sous-vétements inclusifs

L’inclusivité peut se définir comme le fait de ne pas exclure, mais au contraire, inclure chacun
(L’internaute). Je vais ici me concentrer sur I’inclusivité des corps adoptée par les marques de
lingerie pour femmes. Cette analyse dans le secteur de la lingerie est d’autant plus pertinente
puisque les publicités de sous-vétements affichent plus de nudité que les publicités pour

vétements de type pull, chemise, pantalon, etc.

Cela faisait quelques années que cette inclusivité des corps était devenue un probléme majeur
au sein de ce secteur. Beaucoup de grandes marques de lingerie utilisaient des mannequins
soumis a une vision idéaliste du corps, avec comme normes des femmes blanches, grandes,
jeunes et maigres. Voila I’image de la beauté de la femme que renvoyaient ces marques.
Dr’ailleurs, on se rend compte que deux femmes sur trois se sentent complexées par leur corps.
Cette sensation est d’ailleurs exacerbée par les publicités pour 86 % des femmes, par les réseaux

sociaux pour 79 % et par la télévision pour 84 % d’entre elles (YouGiv, 2020).

L’inclusivité sur le marché des sous-vétements est déterminée premierement par une diversité
des corps utilisés dans les publicités et la communication de la marque, mais également par une
plus grande gamme de taille proposée aux consommatrices. En effet, les marques inclusives

proposent des tailles allant souvent du XXS jusqu’au +3XL.

Les géants de la fast-fashion ont commencé a suivre cette tendance il y a quelques années. On
peut citer ’exemple de I’enseigne H&M et sa collection H&M+ qui suscite néanmoins le débat
puisque scinder les vétements en deux collections différentes véhicule le fait que les femmes
plus fortes ne peuvent pas porter les mémes modeles que les femmes plus minces (The Body

Optimist, 2023).

Ensuite, on peut analyser I’entreprise Victoria Secret qui propose aujourd’hui de la lingerie
allant jusqu’au 2XL. Un virage énorme pour le PDG de cette marque qui avangait que « les
femmes rondes ne faisaient réver personne» (The Body Optimist, 2023). Le dernier
exemple est celui de I’enseigne Etam qui, chaque année, présente son célebre Etam Live Show
et qui a révolutionné le mannequinat depuis 2019 avec des mannequins plus-size défilant sur le

tapis en exposant la nouvelle collection annuelle (Closer, 2023).
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Cependant, les femmes plus rondes défilant pour la marque restent lisses et sans défauts (sans
cellulite, sans poils, sans boutons, sans vergetures, etc.), ce qui ne représente pas la réalité des

Corps.

Cette inclusivité est importante pour les consommateurs. En effet, une étude menée par
Facebook en 2021 nous informe que 71% des personnes qui ont répondu a 1’enquéte veulent
que les marques pronent 1’inclusion et la diversité a travers leur communication, car cela
rendrait la marque plus authentique a leurs yeux pour 61% des répondants (Tangram Lab,
2023). Pour appuyer cet élément, on observe que 72% des Frangais ayant répondu a une étude
administrée par The Good Company et Kantar en mars 2022 trouvent qu’il est important, méme
trés important de représenter la diversité dans les publicités (The Good Company et Kantar,

2022).

De plus, il existe un lien entre D’inclusivité des messages venant des marques et la
consommation des produits de cette entreprise. En effet, plus la cible communicationnelle se
sent incluse dans le message, plus il sera probable qu’elle passe a 1’achat (Habefast Group,

2022).

2. ANALYSE DE L’ENVIRONNEMENT
2.1 Analyse PESTEL

L’analyse PESTEL permet d’identifier les forces et les faiblesses présentes dans le macro-
environnement d’une entreprise qui sont susceptibles d’avoir un impact positif, considéré
comme une opportunité, ou un impact négatif sur celle-ci, considéré comme une menace.
L’entreprise n’a aucun controle sur ces différentes variables et doit s’adapter. Cependant, cette
analyse reste un outil trés utile qui permet d’anticiper et de préparer 1’entreprise a différents

scénarios pessimistes ou optimistes, présents a la fin de I’analyse.

Population

On remarque un nombre de femmes plus important que celui des hommes en Wallonie et dans
la Région de Bruxelles-Capitale. De plus, I’espérance de vie des femmes est également plus
longue que celle des hommes. Cependant, on voit que le taux de natalité diminue a travers les

années (Iweps).
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Economique

Le taux d’emploi pour les femmes en Wallonie augmente depuis 2017 passant de 62,6% a
68,4% fin 2022. C’est également le cas pour la Région de Bruxelles Capital, puisque le taux
d’emploi fin 2022 était de 60,7% pour les femmes de 20-64 ans, contre 55,7% fin 2017. Le taux
de chomage en Région de Bruxelles Capital est quant a lui de 10,7% contre 13,7% fin 2017. En
Wallonie, le taux de chomage est de 6,6% (8,3% fin 2017) (Stabel).

La hausse des prix des matieres premieres impacte l'industrie textile. D’ailleurs, la filiére
biologique est d’autant plus touchée avec, par exemple, une augmentation des prix de 90 % du
coton biologique. Ceci a une incidence inévitable sur les prix de vente aux consommateurs. Une
hausse des prix qui est d’autant plus difficile & gérer pour les petites entreprises plus fragiles,
contrairement aux géants du secteur qui assurent étre habitués aux fluctuations des cofts des

matieres premicres (Fashion Network, 2022).

Socio-culturel
Le marché de la seconde main est en pleine croissance ces dernieres années. Alors que 1’achat
de sous-vétements d’occasion démotive, principalement pour des questions d'hygiéne, le monde

de la lingerie s’intéresse de plus en plus au marché de la seconde main (Fashion United, 2022).

Le « Social Media Marketing », un nouveau mode de marketing. Depuis quelques années,
Facebook a diminué¢ le nombre d’annonces sponsorisées dans le flux d’actualité. Le fondateur
veut mettre en avant les interactions sociales plutdét que les annonces sponsorisées. Ce
changement signifie que les marques qui réussissent a créer le plus d’engagement aupres de
leurs abonnés seront celles qui auront le meilleur reach®. Cet engagement peut se faire par le

biais d’interactions, de réactions et d’échanges (La fabrique du net, 2022).

Le mouvement « body positive » est né au milieu des années 2010 sur les réseaux sociaux avec
le hashtag #bodypositive. Aprés plus de 10 ans, ce mouvement social ne vieillit pas
puisqu’aujourd’hui, il est plus a la mode que jamais, soutenu méme par les plus grandes
stars internationales. Ce mouvement célebre I'acceptation de soi et la visibilité de tous les types
de corps féminins. L’objectif est de défaire les diktats de beauté imposés par la société sur les

femmes (Gala, 2022).

3 Le reach est la couverture d'une campagne, d'un site ou d'un réseau publicitaire (Définitions Marketing, 2015)
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Technologique

De nombreuses innovations techniques arrivent sur le marché du textile tout en réduisant
I’impact environnemental. En effet, les avancées afin de créer des tissus naturels avec les
mémes performances techniques que les fibres de synthése sont de plus en plus nombreuses.
Les maticres premicres utilisées pour la création de textile évoluent constamment. On retrouve

par exemple les algues marines, les fibres végétales et les fibres issues de fruits (Adresse, 2020).

L’automatisation est en train de remodeler considérablement 1’industrie textile. Cela correspond
a l'utilisation de technologies pour effectuer des tiches répétitives par le biais de robots, qui
sont normalement réalisées a la main. Ce changement de confection bouleverse totalement la
nature du travail dans la filiére textile. En effet, le secteur devra peut-étre faire face a la
réduction du nombre d’emplois avec des métiers plus tournés vers le conseil et la conception
qui forcera a mieux traiter et a mieux former les travailleurs du textile, peu importe le pays

(Textile Addict, 2018).

Environnemental

Créer des vétements par le recyclage de déchets plastiques océaniques et de filets de péche est
désormais possible. D’ailleurs, cette nouvelle manieére d’obtenir du tissu recyclé ne cesse
d’évoluer. Ce processus permet tout d’abord d’utiliser un plastique qui existe déja, mais d'éviter
¢galement d’en créer un nouveau. Cela participe donc a I’économie des ressources naturelles
premiéres. Tous ces déchets sont reconstitués pour étre ensuite, transformés en fil (Collectif

Démarqué, 2020).

Légal

Au niveau de I’industrie textile, I’article 13 de la loi AGEC publi¢ le 29 avril 2022, permet
d’encadrer les affirmations environnementales des entreprises qui mettent en vente des produits
sur le marché frangais (Crystalchain). Cette loi est mise en application depuis le ler janvier
2023 par le biais d’une fiche produit dématérialisée précisant les qualités et attributs
environnementaux prévus par la loi. Elle doit étre consultable et accessible aux consommateurs
au moment de 1’achat pour qu’ils puissent acheter en toute conscience. Cette fiche doit
contenir I’incorporation de matiére recyclée, la recyclabilité, la tracabilité géographique des
trois étapes essentielles de fabrication a savoir, tissage/tricotage, teinture/impression et

confection/assemblage du produit fini et la présence de fibres microplastiques.
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Cette loi est actuellement présente en France. Cependant, nous pouvons nous poser la question :

« le marché belge sera-t-il bientot soumis a ce texte réglementaire ? ».

Conclusion

SCENARIO PESSIMISTES

SCENARIO OPTIMISTES

Taux de natalit¢ en
Belgique décroissant
Hausse des prix des
maticres premigéres
utilisées dans le secteur du
textile

Attrait grandissant pour la
lingerie de seconde main
Automatisation dans le
secteur du textile (moins de

contact humain)

Plus de femmes que d’hommes en Wallonie et dans la
Région de Bruxelles-Capitale

Lingerie en seconde main peu développée pour le
moment pour des questions d’hygie¢ne

Arrivée du social Media Marketing et de I’importance
de I’engagement sur les réseaux sociaux

Popularité du mouvement Body Positive

Innovations techniques au sein du secteur du textile
Automatisation dans le secteur du textile (focus sur le
conseil et la conception)

Recyclage des déchets océaniques dans le secteur textile

- Atrticle 13 de la loi AGEC en France (peut-étre bientot

en Belgique)

2.2 Analyse de la concurrence

La concurrence représente toutes les offres rivales actuelles ou futures qu’un consommateur
peut se procurer pour satisfaire le méme besoin. On distingue la concurrence directe, c’est-a-
dire les entreprises qui répondent au méme besoin par une offre identique, et la concurrence
indirecte, c’est-a-dire les entreprises qui répondent au méme besoin par une offre de
substitution. Nous parlons ici d’un besoin secondaire et non primaire puisque ces derniers sont
des besoins a satisfaire pour survivre, ce qui n’est pas le cas des sous-vétements. On parlera
donc de besoins secondaires. Dans notre cas, nous nous intéressons au besoin matérialiste qui
se caractérise par I’acquisition, la construction et la conservation d’actifs corporels. Afin de
réaliser ce besoin, il est nécessaire d’acquérir des objets. Ici, ces objets sont des sous-vétements
(Journal Mural). On peut également parler d’alternatives, qui sont des solutions de

remplacement.
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2.2.1 Concurrence directe en France

Les deux critéres sur lesquels je me suis basée pour distinguer les concurrents directs sont
I’inclusivité et I’écoresponsabilité de leur offre. Il existe de nombreux concurrents directs situés
en Europe (Danemark, France, Pologne, etc.) Cependant, je me suis focalisée sur les
concurrents frangais déja présents sur le marché depuis quelques années et qui sont les plus
proches géographiquement de ma cible belge. Cette liste de concurrents n’est pas exhaustive,
mais permet d’avoir une vue d’ensemble des criteres traditionnels du marché, et donc poser le
diagnostic de la présence d’un éventuel Océan Rouge*. L’analyse des quatre entreprises

francaises concurrentes se trouvent en annexe 2 sous forme de tableaux.

Apres avoir effectué plusieurs recherches, je remarque que mon projet se positionne dans un
Océan Rouge au niveau du marché frangais puisque beaucoup d’entreprises sont déja présentes
sur le marché des sous-vétements féminins écoresponsables et inclusifs. La concurrence est
donc rude. Cet élément peut étre per¢u comme une menace, mais je suis d’avis que je peux en
tirer du positif. Premi¢rement, cela signifie qu’il existe une demande sur ce marché et que je
vais pouvoir I’exploiter. Ensuite, étre entourée de concurrents peut m’aider a comprendre plus

rapidement le secteur, ses défis, ses facilités et son fonctionnement.

2.2.2 Concurrence directe en Belgique

Concernant les concurrents directs belges, ils sont trés peu nombreux. En effet, les recherches
ont été longues avant de trouver le premier concurrent qui validait les deux criteres
sélectionnés a savoir D’inclusivité et 1’écoresponsabilit¢ de 1’offre. L’analyse des deux
entreprises belges concurrentes Devine et La Fille d’O se trouve en annexe 3 sous forme de

tableaux.

2.2.3 Concurrence indirecte

Concernant la concurrence indirecte, qui concerne pour rappel, toutes les entreprises qui
répondent au méme besoin par une offre différente, les acteurs sont beaucoup trop nombreux
pour que je puisse les analyser individuellement. En effet, on parle ici de toutes les marques qui

proposent des sous-vétements pour femmes sur le marché belge et qui ne respectent pas les

4 Un marché ou la concurrence est acharnée (Chan Kim W. & Mauborgne R.,2010).
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criteres d’inclusivité et d’écoresponsabilité. Cependant, afin de donner une idée, je vais analyser
I’offre d’une marque de grande distribution et celle d’une grande chaine de lingerie issue de la
fast-fashion. L analyse de ces deux entreprises concurrentes se trouvent en annexe 4 sous forme
de tableaux. On peut en conclure que le marché belge des sous-vétements pour femmes qui ne
sont pas écoresponsables et inclusifs est également un Océan Rouge puisque le nombre de

concurrents est trés élevé.

2.2.4 Les alternatives

Pour I’instant, je n'ai détecté que deux alternatives aux sous-vétements classiques féminins. Il
est probable que d’autres alternatives soient mentionnées lors des entretiens empathiques dans
la prochaine partie du projet. La premicre alternative est tout simplement le fait de ne pas porter
de soutien-gorge. Cette alternative ne concerne pas les bas de sous-vétements. En effet, ce
concept appelé « no bra» consiste a ne pas porter de soutien-gorge volontairement. Cette
alternative n’est présente que pour une minorité de femmes, mais mérite d’étre mentionnée. Un
choix libérateur pour certaines, effrayant et inconfortable pour d’autres. Ce que I’on retient de
nos diverses recherches sur le sujet, c’est que les raisons de ce choix sont multiples, mais le

confort est I’un des arguments les plus évoqués.

La deuxiéme alternative est celle des sous-vétements de sport portés lors des activités du
quotidien. En effet, ces produits ne sont pas présents sur le méme marché puisqu’ils sont adaptés
aux mouvements et impacts répétés. Ils apportent souvent plus de maintien et sont souvent plus
épais avec des bretelles plus larges, souvent appréciés par les femmes ayant de plus grosses
poitrines. De plus, les sous-vétements de sport ne sont pas composés des mémes tissus que ceux
de la vie quotidienne (de la dentelle, de la tulle,...) par risque d’occasionner de 1égéres brulures

dues aux frottements.

2.3 Canevas stratégique

Afin de visualiser les points saillants de différenciation entre nos deux concurrents directs
belges Devine et La Fille d’0O, j’ai réalisé un canevas stratégique composé des éléments
fondateurs et facteurs clés de succes : le prix, I’inclusivité, I’écoresponsabilité, la présence en
Wallonie et dans la Région de Bruxelles-Capitale, le confort des produits et le coté flatteur de

Ceux-cl.
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Pour cela j’ai classé sur une échelle de valeurs chaque critére entre 0 (inexistant) et 10 (parfait)
en passant par des intermédiaires tels que 5 (améliorations possibles). Grace a cette notation,

différentes courbes de valeur se sont créées.

Canevas stratégique de la concurrence directe en Belgique

10
8
6
4
2
0
Prix Inclusivité Ecoresponsabilit¢ Présence Wallonie Confort Flatteur
et Bxl

e=@==]a fille 'O ==@==Decvine

Figure 3 - Canevas stratégique de la concurrence directe en Belgique

2.4 Stratégie Océan Bleu

La stratégie de 1’Océan Bleu est un concept stratégique élaboré par W. Chan Kim et Renée
Mauborgne. L’Océan Bleu est en réalité un marché dépourvu de concurrence. Puisqu’il n’y a
pas de concurrence, il faut créer une demande par une offre créatrice de valeur. C’est une
approche novatrice. Un Océan Rouge, contrairement a 1’Océan Bleu, est un marché ou la
concurrence est acharnée. La demande est bien présente et il faut I’exploiter. Les produits sont
d’ailleurs connus par les consommateurs. Les possibilités de croissance y sont souvent difficiles

(Chan Kim W. & Mauborgne R.,2010)

Comme nous ’avons expliqué plus haut, nous nous positionnons dans un Océan Rouge au
niveau francais et au niveau du marché belge de la concurrence indirecte. Néanmoins, 1’océan
n’est pas rouge sur le marché belge de la concurrence directe. En effet, il existe quelques
concurrents directs en Belgique, mais le marché n’est pas saturé. De plus, nos concurrents
directs belges n’offrent pas la méme proposition de valeur que sera la notre. Par exemple,
I’entreprise Devine se distingue par des sous-vétements féminins fabriqués sur mesure dans un
atelier situé en Belgique. Les prix de vente sont donc particulierement élevés. La Fille d’O,
notre deuxiéme concurrent belge, se distingue par des produits et un style de marque avant-

gardiste trés spécifique qui ne peut pas plaire a toutes.
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Notre challenge sera donc de créer notre Océan Bleu grace a une innovation qui créera de la
valeur et qui permettra de nous démarquer de la concurrence directe belge. Cet Océan Bleu se
concrétisera par notre proposition de valeur qui se sera exposée dans la prochaine partie du

projet.

2.5 Analyse des S Forces de Porter

Cet outil a été créé par le professeur Michael Porter en 1979 (E-commerce Nation, 2021). Pour
lui, d’autres facteurs présents sur le marché doivent également étre considérés comme de la

concurrence. Il  définit d’ailleurs le terme Le pouvoir de

négociation des
clients

«concurrent» comme toute forme d’intervenant |

La menace des
— produits de
substitution

¢conomique, qui pourrait étre un facteur diminuant les

La menace des . La nvallt‘e
nouveaux entrants intersectorielle

I

Le pouvoir de
négociation des

I’idée que la profitabilit¢ d’un secteur permet fournisseurs

facultés d’une entreprise active sur un marché a étre

profitable. Le modéle des 5 forces de Porter repose sur

d’évaluer son attractivité. Je vais donc analyser ces
. ooy , s Figure 4 - 5 forces de Porter
différentes forces afin de répondre de manicre

stratégique a la concurrence.

Pouvoir de négociation des clients

« Plus les clients ont du pouvoir, moins [’entreprise aura la chance d’étre rentable. » Dans
notre cas, le pouvoir de négociation des clientes est faible. Tout d’abord la demande est assez
¢levée (cf. analyse de marché) sur un marché avec peu de fournisseurs. En effet, le nombre de
fournisseurs de sous-vétements écoresponsables et inclusifs pour femmes sur le marché belge
est peu élevé, ce qui provoque peu de sources d’approvisionnement de ce type de produits.
Ensuite, nous ne devons pas faire face a une menace d’intégration vers I’amont puisque cela
serait trop colteux, chronophage et technique pour les clientes de produire elles-mémes les
mémes sous-vétements que nous comptons créer. Certes, nous serons dépendants de nos
clientes pour générer du profit, mais celles-ci n’auront cependant pas de pouvoir de négociation

puisque la demande est supérieure a I’offre.
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Pouvoir de négociations des fournisseurs

«Plus les fournisseurs ont du pouvoir, moins [’entreprise aura |’opportunité de faire du
profit. » En tant que petite entreprise présente dans le secteur de la lingerie inclusive et
¢coresponsable, nos fournisseurs ont un pouvoir de négociation élevé. Premiérement, étant
donné notre petite taille et nos petites quantités demandées, nous ne sommes pas en mesure de
négocier les conditions des contrats. Deuxiémement, notre proposition de valeur repose en
partie sur des sous-vétements composés de matieres premieres biologiques et sur une confection
100% européenne et éthique. Nous sommes donc tenus de respecter nos engagements, ce qui
induit qu’encore une fois, nous ne pouvons pas vraiment négocier avec nos fournisseurs au

risque de les perdre.

La menace des produits de substitution

« Plus il existe de produits de substitution sur le marché, plus [’entreprise est menacée. »
Comme nous 1’avons analysé précédemment, la concurrence est présente sur notre marché. En
effet, il existe une grande concurrence directe sur le marché frangais des sous-vétements
¢coresponsables et inclusifs. En ce qui concerne la concurrence indirecte sur le marché belge,
elle est également vivace puisqu’un produit de substitution est défini comme un bien qui peut
étre acheté a la place d’un autre, et qui répond au méme besoin. Nous pouvons en conclure que

la menace des produits de substitution est importante.

La menace des nouveaux entrants

«Plus la menace des nouveaux entrants est grande, plus la profitabilité a long terme de
[’entreprise est menacée. » La menace des nouveaux entrants est conséquente dans notre cas.
En effet, le marché des sous-vétements écoresponsables et inclusifs requiert plusieurs barriéres
a I’entrée comme les labels qui identifient et garantissent l'origine et le niveau de qualité des
tissus utilisés. Ensuite, pour entrer sur le marché des sous-vétements éthiques et
¢coresponsables, il faut que toute la chaine de production le soit. On y voit donc 1’obligation
pour les nouveaux entrants de travailler avec des partenaires qui respectent les conditions de
travail de leurs travailleurs. De plus, pour étre totalement en cohérence avec les valeurs de
I’écoresponsabilité, il faut également que chaque aspect de la marque ait le plus petit impact

possible sur I’environnement.
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Ensuite, le marché des sous-vétements inclusifs demande de nager a contre-courant des
standards de beauté imposés par la société en exposant une réelle diversité des corps féminins
et en proposant une gamme de taille étendue. Pour terminer, on comprend que plusieurs criteres

sont obligatoires afin d’entrer sur ce marché, ce qui complique la venue des nouveaux entrants.

La rivalité intersectorielle

« Plus la rivalité intersectorielle est élevée, plus l'intensité de la concurrence le sera. » Comme
nous ’avons déja dit, le marché des sous-vétements écoresponsables et inclusifs n’est pas tres
développé en Belgique. La lutte entre les concurrents directs sur le marché belge afin
d’augmenter les parts de marché n’est pour I’instant pas a craindre puisqu’ils sont de petites

tailles et que le degré de différenciation entre eux est assez important. Le marché est donc libre.
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III. MODELE ECONOMIQUE ET SON EVOLUTION

1. Objectif Océan Bleu

Comme nous venons de 1’analyser dans la partie précédente, le marché des sous-vétements
féminins qui ne sont pas écoresponsables et inclusifs en Belgique se trouve dans un Océan
Rouge. C’est également le cas pour le marché frangais des sous-vétements, cette fois
¢coresponsables et inclusifs. C’est pourquoi j’ai besoin de réfléchir a un ou plusieurs éléments
qui constitueront ma proposition de valeur, qui me démarqueront de la concurrence et donc, qui

créeront mon Océan Bleu.

2. Le modéle d’affaires

Le mod¢le d’affaires est défini comme la manicre de créer et de capturer de la valeur par une
entreprise. Pour aider les décideurs et donc aussi les entrepreneurs a identifier, voire établir leur
modele d’affaires, Osterwalder & Pigneur (2010) ont créé un outil qui est aujourd’hui considéré
comme incontournable : le Business Model Canvas. Cependant, au vu de mon projet
entrepreneurial, j’ai décidé de challenger cet outil en utilisant le BMC? qui est une adaptation

puisqu’il contient quatre blocs supplémentaires au BMC traditionnel.

2.1 Business Model Canvas Carré : approche théorique (SOL. J.,2021)

Le Business Model Canvas Carré est, comme son nom I’indique, un canevas a suivre afin de
dresser plus facilement le modéle d’affaires d’une entreprise. Cet outil synthétique permet de
résumer en une seule page, 1’entiéreté d’un business model. Il offre ainsi une vue globale sur
I’ensemble des actions a concrétiser. Sa représentation visuelle et son langage commun simple
sont des ¢léments qui en font sa force et qui ont contribué a répandre son adoption. Chacune
des cases est composée d’éléments considérés comme fondateurs. Cependant, comme je viens
de I’expliquer, il existe un mod¢le comprenant quatre cases supplémentaires au BMC classique

inventé par Osterwalder & Pigneur.

Tout d’abord, nous avons le segment de client. Cette case représente 1’identification du profil
des clients auxquels nous nous adressons. Il est trés important de bien connaitre nos clients et
les différents segments auxquels ils appartiennent, afin de leur offrir un produit qui leur

correspond et qui répond a leurs besoins. Ensuite, la proposition de valeur met en avant la valeur
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que notre entreprise va apporter aux clients. Elle permettra aussi de comprendre comment le
produit répondra a leurs besoins et quels problémes/manques nous allons résoudre. Il est

¢galement important de parler de la valeur ajoutée par rapport a la concurrence.

Les canaux de distribution sont composés de tous les moyens que nous allons utiliser pour
contacter et délivrer nos produits a nos clients. Ensuite, les sources de revenus font bien
¢videmment référence aux différents flux de revenus de I’entreprise, toutes sources financiéres
générées par 1’activité de 1’entreprise. Les moyens par lesquels nous allons entrer en relation
avec nos clients se regroupent dans la case relation client. Cela inclut la stratégie de

communication et de fidélisation des clients.

L’identification des ressources clés indique les moyens nécessaires pour mettre en ceuvre la
création de I’entreprise. Ces ressources peuvent étre matérielles, financiéres et humaines. A
coté des ressources clés que ’entreprise fournit, il est souvent utile de faire appel a des
partenariats. Ces partenaires clés sont nos alliés, les entités qui vont nous aider a créer notre
valeur. Ensuite, les activités clés sont 1’ensemble des activités essenticlles au bon
fonctionnement de 1’entreprise. Finalement, le Business Model Canvas se termine avec la
structure des colits. Comme son nom 1’indique, nous faisons face ici a la totalité des moyens

financiers a mettre en ceuvre pour lancer notre activité.

Parlons a présent des cases supplémentaires et spécifiques au BMC?. La raison d’étre reprend
la mission, la vision et les valeurs de ’entreprise. Ce sont les raisons qui ont poussé les
fondateurs a créer la société. Ensuite, les performances sociétales représentent la case qui
rappelle I’'importance de respecter I’environnement et la société dans sa globalité lorsqu’on se
lance dans un projet entrepreneurial. Il est en effet important de prendre en considération les

effets directs et indirects de 1’activité.

La case de la gouvernance représente les membres du projet. Chaque décision doit étre prise de
maniére commune et guidée par les valeurs qui sont partagées par les membres. Ces derniers
ont tous un rdle important a jouer. Finalement, la communauté expose le fait que I’entreprise
prend part a la vie de la communauté locale. C’est 1’occasion de mettre son activité au service

d’une communauté rassemblée autour des mémes valeurs.
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2.2 Business Model Canvas Carré de départ : approche pratique

L’¢élaboration d’un premier BMC? a été réalisée sur base d’hypothéses. Celui-ci se trouve en
annexe 5. Chaque case a été remplie avec mes idées, comme un BMC? « brouillon » qu’il faut
finaliser. Ensuite, je suis partie sur le terrain discuter avec ma cible et mes partenaires afin de
collecter un maximum d’informations dans le but de confirmer ou d’infirmer certaines
hypothéses. Un deuxiéme BMC? sera donc présent dans la section « BMC? stabilisé » avec les

modifications apportées.

Il est important de préciser que pour I’instant, I’une des cases du BMC? initial reste vide puisque
nous ne sommes pas en mesure de déterminer notre proposition de valeur n’ayant pas encore
rencontré notre cible. Nous ne connaissons donc pas 1’élément qui nous démarquera de la
concurrence a savoir, notre axe de différentiation. Ce n’est pas a ’entreprise de décider de sa
proposition de valeur, mais bien aux utilisateurs finaux de communiquer sur ce dont ils ont
besoin. Nous aurons ces informations au travers d’entretiens empathiques, d’une étude
quantitative et de différents tests. Dela, nous pourrons établir notre Unique Selling Point, qui
représentera la solution aux problémes de notre cible. Cet Unique Selling Point se trouvera dans

le BMC? stabilisé.
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IV. ETUDE DE MARCHE ET TESTS REALISES

Dans cette partie, nous aborderons les entretiens et les études réalisés dans le cadre de notre
projet. Ces méthodes complémentaires nous ont permis d'explorer en profondeur notre sujet et
d'obtenir des données riches et variées afin de confirmer ou d’infirmer certaines hypotheéses.
Les entretiens empathiques nous donneront un apercu des expériences et des perspectives des
personnes interrogées tandis que 1’étude quantitative nous permettra de recueillir des données
objectives et mesurables. En combinant ces approches, nous pourrons obtenir une
compréhension approfondie et nuancée des sujets étudiés. Nous présenterons les détails de notre
méthodologie, les caractéristiques de notre échantillon et les résultats obtenus grace a ces

différentes approches.

1. Choix d’une méthodologie

Le concept de la marque est de créer des sous-vétements pour les femmes, mais aussi par les
femmes. En effet, les produits sont créés pour répondre a leurs besoins et a leurs envies. C’est
pourquoi les potentielles futures consommatrices auront leur mot a dire concernant
I’¢laboration des produits et leur mise en vente. Pour cela des entretiens empathiques et une
¢tude quantitative seront menés. Le but sera également de récolter les avis, besoins,
motivations, freins et envies des futures potentielles consommatrices concernant notre marque
et nos futurs produits. Au départ, j’avais I’intention de mener une étude qualitative et une étude
quantitative telle une approche traditionnelle. Apres réflexion, j’ai décidé de challenger cette
approche traditionnelle en optant pour une approche lean start-up comme expliquée dans la
partie introductive de ce mémoire. Pour cela, j’ai donc utilisé la méthode : problem itself,
problem solution fit, product market fit. La premiére phase implique l'identification des
problémes rencontrés par les clients sur un marché mal desservi. Dans la deuxiéme phase, nous
nous efforcerons de trouver un moyen de pallier ces problémes et de combler les lacunes
existantes afin d'attirer les clients. Enfin, la troisiéme étape sera consacrée a la mise a 1'épreuve
de cette solution aupres de notre public cible (Antler Academy, 2022). Cette méthode résonne
avec le concept d’empathie, qui représente la capacité de s'identifier a autrui dans ce qu'il ressent
(Le Robert). L’empathie joue un role important au sein des approches lean-start-up. En effet,
elle permet aux entrepreneurs de mieux comprendre leur cible, ce qu’elle recherche et ce dont
elle a besoin. L'empathie sert aussi a identifier les points de douleur que cette derniére peut

avoir et aide ainsi les entrepreneurs a trouver des moyens de les aborder.
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2. Entretiens empathiques (the problem itself)
2.1 Méthodologie

Nous avons eu besoin de comprendre les problémes de notre cible concernant les sous-
vétements, le corps et 1’écoresponsabilité. Nous avons opté pour des entretiens empathiques,
car nous voulions entrer en empathie avec notre cible, nous mettre a leur place. L’écoute et la
compréhension étaient donc les ¢léments fondateurs de cette partie du projet. L’empathie a
¢galement aidé a une compréhension plus détaillée des attentes et des émotions, un dialogue

plus juste et une meilleure résolution des problémes.

Afin de mettre en ceuvre nos entretiens, nous avons utilisé une topic map qui représente une
visualisation de plusieurs thémes liés entre eux. La topic map a été élaborée en différents thémes
et sous-thémes afin d’évoquer tous les sujets nécessaires. Les thémes sont les mémes pour
toutes les répondantes, mais en fonction des réponses données, d’autres sujets pouvaient
¢galement étre abordés. Les répondantes étaient au courant que 1’entretien était confidentiel
dans le but de les encourager a partager un maximum d’informations. De plus, des thémes plus
sensibles étaient abordés tels que la relation a son corps et les complexes (sujets souvent pergus
comme tabou dans la société). Les répondantes avaient le droit de ne pas parler de ces thémes
si elles n’en ressentaient pas I’envie. Etonnement, cela n’a jamais été le cas puisque toutes les

femmes interrogées se sont montrées ouvertes et intéressées par ces sujets.

2.2 Topic Map

Emotions i Belgitude Sensibilité
Beauté
Autres personnes
Corps féminins Freins Intérét
Société L'éco-
Le corps Complexes et responsabilité

Publicités / Importance

marques /
mannequins Confiance en soi

Fast-fashion Attentes

Standarts de beauté . 2 ——
Eléments facilitateurs/difficiles . q
P, Matiéres textiles

Eléments facilitateurs/difficiles Aime porter

g Frustations
Alternatives

Les sous- Si baguette magique...
Inconvénients vétements
Emotions
Avantages
Causes

Essayages L . . o
Mannnequins inclusifs freins/motivations

Figure 5 - Topic Map des entretiens empathiques

28



2.3 Echantillonnage

Les criteres de sélection étaient les suivants : étre une femme, avoir plus de 20 ans et habiter en
Wallonie ou dans de Région de Bruxelles-Capitale. Ces critéres n’ont pas €té choisis au hasard
puisqu’ils représentent notre cible. 17 entretiens de 40 a 60 minutes ont été réalisés en
vidéoconférence aupreés de notre cible. Les tableaux récapitulatifs et les retranscriptions de

chaque entretien se trouvent en annexe 15 et 17.

2.4 Limites

La premiére limite est celle du degré de relation avec les répondantes. Cependant, je n’ai réalisé
que quelques entretiens avec des femmes de mon entourage afin de limiter un maximum ce
biais. De plus, j’ai adopté un comportement professionnel, et ce, méme avec mes proches.
Drailleurs, la plupart des entretiens réalisés sont des contacts qui m’ont été donnés par des

proches ; je ne connaissais donc pas les femmes avant de les rencontrer pour 1’entretien.

La deuxiéme limite est le fait de n’avoir interrogé que des femmes du méme milieu social, a
savoir la classe moyenne. Je n’ai pas eu 1’occasion de m’entretenir avec des femmes plus aisées.
Cela aurait pu étre intéressant puisque ce critere influence peut-Etre leurs habitudes de vie et de
consommation. Les femmes ayant des difficultés financieres n’étaient pas pertinentes dans le
cadre du projet puisqu’elles ne correspondent pas a la cible et ne peuvent accorder un budget

plus important pour des achats responsables.

La derniere limite est celle de la pression de certains sujets de société. En effet, le theme de
I’écoresponsabilité est un sujet sensible de nos jours qui suscite débats et contradictions. Les
femmes ont donc pu se sentir obligées de répondre d’une certaine manicre a certaines questions

afin de ne pas se sentir jugées.
2.5 Résultats de ’enquéte

Théme : le corps

La beauté féminine a été définie différemment par toutes les répondantes. Pour beaucoup
d’entre elles, la beauté est quelque chose de naturel, subjectif, sociétal, évolutif, culturel, mais
que toutes les femmes sont belles a leur maniere, a travers leurs imperfections et dans leur
unicité. Souvent, il était mentionné que le physique n’était pas au centre de la beauté, mais bien

secondaire puisque la beauté était souvent définie comme ce que les personnes dégagent, la
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maniére dont elles rayonnent et dont elles s’assument. Pourtant, quelques répondantes se disent
« matrixées » par les standards de beauté émis par la société et définissent également la beauté

comme un jeu de génétique.

En effet, lorsque je demande si la société, les marques et les publicités ont impacté leur
définition de la beauté féminine (que ce soit actuellement ou dans le passé), seules deux des
répondantes ont répondu que non et qu’elles ont réussi a s’assumer telles qu’elles sont.
Malheureusement, toutes les autres ont été impactées négativement. Inconsciemment, tous ces
messages et toutes ces images véhiculées par les marques et la société sont source de complexes
et de fragilités psychologiques pour beaucoup de femmes. Cela a également créé une charge

mentale non négligeable puisque cela a été source de comparaison pendant des années.

Ces femmes ont donc commencé a étre complexées de leur corps qui ne ressemblait pas a ceux
affichés partout autour d’elles. Le fait de ne pas « correspondre aux standards de beauté » a
¢galement influencé leur confiance en elles. Certaines parlent de frustrations, voire de
culpabilité. Au mieux, elles apprennent a vivre avec. Les femmes qui ne se sentent pas
forcément impactées par tout cela sont celles qui sont soit, plus agées, soit qui ont une
morphologie qui rentre dans les « normes ». On peut donc se demander s’il existe un lien entre

les complexes et la confiance en soi et le manque de représentation au sein de la société.

Les ¢léments qui facilitent ou ont facilité cette prise de distance avec ces injonctions sont
multiples. Le premier élément qui est le plus revenu est celui de I’entourage. Que ce soit les
compliments et I’entraide des amis ou de la famille, ou bien le regard rempli d’amour et de
bienveillance de son compagnon, tous jouent un role important dans le processus d’acceptation
de soi. Ensuite, les éléments physiques tels que les cheveux, le maquillage ou le style
vestimentaire ont également été émis. Certaines répondantes mentionnent des éléments externes
tels que leur éducation, leur étude et leur métier qui leur ont permis d’avoir une certaine

ouverture d’esprit et un regard plus critique.

D’autres répondantes ont évoqué le fait d’avoir pris confiance en elles de par leur personnalité
et leur caractére, indépendamment de leur physique. Les sacrifices a faire pour atteindre ces
standards de beauté ont été le frein de quelques femmes, ce qui les a poussées a se questionner
sur la raison de certaines habitudes de vie, comme le sport par exemple. Le lacher-prise et la

maturité sont aussi deux facteurs a prendre en compte. Certaines choisissent de détourner le
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regard et de se plonger dans des loisirs afin de ne pas avoir conscience de leur corps. Pour
terminer, la transparence de plus en plus présente sur les réseaux aide a montrer ce qui se cache
réellement derriére ces standards de beauté. Cependant, on peut pointer ici un
¢lément significatif : aucune marque (de lingerie ou pas) n’a été citée comme un élément
réconfortant ou facilitateur. Cela signifierait-il qu’une opportunité est a saisir ? Celle d’incarner
une marque qui réconforte et facilite la prise de distance avec les standards de beauté imposés

par la société ?

L’une des questions a laquelle les répondantes ont eu le plus de mal a répondre était le fait de
relier une émotion a leur corps. Tres souvent, elles devaient y réfléchir avant de savoir y
répondre. Certaines d’entre elles n’ont d’ailleurs jamais réussi a mettre des mots sur ce qu’elles
ressentaient. Pour celles qui ont réussi I’exercice, les émotions liées a leur corps sont mitigées.
En effet, certaines sont négatives puisque la culpabilité, la tristesse et la frustration ont été
spécifiées. Des émotions un peu plus positives ont aussi ét¢ mentionnées comme la tolérance,

la satisfaction et la fierté de se battre pour I’acceptation de soi.

Durant I’entretien, j’ai également demand¢ de me parler de leur entourage féminin et de la
relation a leur corps. Souvent, les répondantes me parlaient de leur famille et de leurs amies :
en passant par leur mere complexée, aux troubles alimentaires de leur sceur sans oublier les
chirurgies esthétiques réalisées par des amies complexées d’une partie de leur corps. On
comprend donc que beaucoup de femmes sont impactées par ces standards de beauté et que les

conséquences négatives sont souvent néfastes pour leur santé¢ mentale et physique.

Cependant, des ¢éléments beaucoup plus rassurants ont aussi été mentionnés : 1’entraide et la
notion de girl power’. De fait, il existe souvent une réelle entraide entre amies qui permet aux
femmes de s’éveiller sur différentes expériences et de comprendre comment les autres
percoivent le monde. Ce concept de sororité est ressorti de plusieurs entretiens et est un ¢lément

a ne pas négliger.

Ensuite, deux éléments supplémentaires qui ont été discutés pendant les entretiens sont
intéressants et méritent d’étre analysés. Premic¢rement, celui de normaliser le fait d’étre en

surpoids. En effet, en pronant I’inclusivité et la diversité des corps, les marques se doivent,

5 Mouvement et phénoméne culturel inspiré du féminisme (La Langue Frangaise)
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notamment, d’exposer des femmes en surpoids. Cependant, cette décision peut étre a double
tranchant, car d’un co6té, les consommatrices dans la méme situation se sentent représentées,
mais d’un autre c6té un message erroné peut étre émis. Celui de dire aux femmes qu’étre en
surpoids, ce n’est pas un probléme pour la santé puisque c’est représenté. La limite entre

I’inclusivité et la minimisation des impacts du surpoids est donc trés fine.

Deuxi¢mement, la notion d’hypocrisie de certaines marques se disant inclusives, mais qui
finalement, n’exposent que des mannequins plus rondes avec les mémes standards de beauté
(ventre plat, peau lisse, taille fine, etc.) On ne peut donc pas parler de réelle diversité des corps
et d’inclusivité honnéte. Il est donc important d’exposer la plus grande diversité des corps sans

basculer dans le socialwashing®.

Théme : les sous-vétements

La premicere chose que je demandais au sein de ce théme, était de me décrire leur processus
d’achat concernant leurs sous-vétements. Trés souvent, les répondantes expliquaient que leurs
sous-vétements tenaient longtemps et que c’était principalement des achats de nécessité.
Cependant, certaines expliquent s’acheter parfois des sous-vétements pour se faire des « petits
plaisirs » en plus de ceux déja présents dans leur garde-robe ou par opportunité si elles passent

devant un chouette magasin de lingerie.

Les magasins physiques sont leur principal canal d’achat puisque la plupart d’entre elles aiment
essayer et/ou toucher les produits avant de les acheter. Souvent, 1’essayage n’entrait pas dans
les critéres du canal d’achat pour les femmes avec une morphologie « facile a habiller ». Le fait
d’acheter en ligne est également envisageable seulement si elles connaissent leur taille et/ou un

modele d’une enseigne précise.

Les magasins spécialisés en lingerie ont aussi ét¢ mentionnés pour deux raisons. La premiére
est la spécialisation de certains magasins « grandes tailles » car 1’offre des grandes enseignes
est dite « pauvre en grandes tailles ». Deuxiémement, pour la confiance qu’ils dégagent et leur

expertise dans le domaine de la lingerie.

® Procédé qui se produit lorsqu'il y a un décalage entre les engagements pergus en matiére de questions sociales
et I'action réelle (Interlek).
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Je me suis aussi rendu compte durant les entretiens que le choix de culotte était beaucoup moins
difficile pour les femmes que celui du soutien-gorge (sauf pour I’une d’entre elles, devant gérer

des problémes gynécologiques).

Ensuite, plus ou moins la moiti¢ des répondantes sont fideles a une marque de lingerie. Les
autres ne le sont pas car elles aiment changer d’enseignes ou elles n’ont tout simplement pas

trouvé les modeles « parfaits » qui les fidéliseraient & une marque.

Concernant les essayages, on fait face a deux scénarios. Dans le premier, ce sont les femmes
qui ne trouvent aucun probléme a essayer les sous-vétements dans les cabines d’essayage ; ce
ne sont pas des moments difficiles a vivre pour elles. Aprés réflexion, je me suis rendu compte
que ces réponses venaient de femmes qui « rentraient dans les normes », avec des morphologies
«moyennes ». Dans le deuxiéme scénario, les femmes vivent de mauvaises expériences en
cabines d’essayage. Ce moment de confrontation avec leur corps et le reflet dans le miroir est
considéré comme une épreuve, voire un enfer a vivre pour certaines. Ces femmes essayent donc

leurs sous-vétements chez elles ou achétent tout simplement en ligne.

En ce qui concerne les préférences des modeles, les réponses étaient différentes, mais des
similitudes sont apparues au fur et a mesure des entretiens. Pour le bas, il est important de
préciser que les femmes y prétent généralement moins attention que le haut. Souvent, elles
aiment ce qui est plus basique. Le string n’est pas le modele le plus apprécié puisqu’il est
considéré comme inconfortable, ce qui n’est pas le cas du tanga et des culottes classiques de

type « taille haute », assez appréciés.

En ce qui concerne le haut, beaucoup de femmes ont abandonné les soutiens-gorges classiques
a armatures pour passer aux brassicres, jugées comme beaucoup plus confortables et moins
oppressantes. Cependant, les soutiens-gorges classiques a armatures ne quittent pas la course
puisque quelques-unes des répondantes ont énoncé préférer ce type de soutien-gorge, car cela
soutient plus leur poitrine imposante ou a I’inverse, cela donne un effet push-up a leur petite
poitrine. Néanmoins, la nuance a apporter est que les femmes avec cette préférence de modele

sont toutes des femmes agées de plus de 50 ans.
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Je précise que cette partie sur les préférences des modeles n’est pas compléte, car ¢’était pour
moi I’opportunité de me faire une vague idée. L’enquéte quantitative reprendra les préférences

des modeles de sous-vétements plus en détail et a plus grande échelle.

Au niveau des frustrations quant au fait d’acheter ou de porter des sous-vétements, nous avons
tout d’abord le manque d’offre et donc, de choix pour les grandes poitrines, le fait d’y consacrer
un certain budget (encore plus pour les grandes tailles), le fait de voir les modeles portés sur
des mannequins qui ne donnent pas le méme effet sur les répondantes, les traces sur les
pantalons dues aux culottes, les élastiques des culottes, le fait de se sentir serrées au niveau du
soutien-gorge, la dentelle qui gratte sur la peau, les agrafes qui se dégrafent et les problémes de

tailles.

Cependant, la plus grande frustration qui a ét¢ mentionnée par presque toutes les répondantes
est la suivante : devoir faire un choix entre le confort et I’esthétisme des sous-vétements.
Souvent, elles choisissent le confort aux dépens de I’esthétisme. C’est en effet I’¢lément qui est

revenu le plus souvent et surtout, toujours spontanément de leur part.

« C’est triste de se dire qu’on est obligées de mettre un truc pas confortable parce qu’on
veut que ce soit joli »

-« sije mets un beau soutien-gorge, je sais que ce n’est pas pour toute la journée »

-« ma brassiere sexy, c’est la moins confortable »

-« c’est le confort et tant pis »

-« souvent les culottes confortables, elles sont moches quoi »

« les deux brassieres fantaisie que j’ai achetées, je ne me sens pas confortable et du coup

Jje n’ai pas envie de les mettre »

« j'ai du mal a trouver des brassieres belles et confortables »

« 81 c’est sexy, c’est sir que ce n’est pas confortable, c’est soit ['un, soit ’autre »

A travers ces mots, on comprend trés vite qu’il existe un réel besoin de la part des femmes,
celui de pouvoir porter des sous-vétements qui soient a la fois confortables et flatteurs sans

avoir a devoir faire un choix entre les deux.

L’alternative aux soutiens-gorge la plus répandue est tout simplement le fait de ne pas en porter.
Cependant, cette alternative n’est possible que pour les femmes qui considerent leur poitrine

comme « adaptée ». Les femmes avec de plus grosses poitrines n’envisagent souvent méme pas
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cette solution. Les avantages a cette alternative sont le confort maximal, la facilité et le fait
d’avoir, apparemment, une poitrine plus ferme au fil du temps. A I’inverse, les inconvénients
sont la peur du regard et du jugement des autres puisque la poitrine féminine est encore souvent
« sexualisée ». De plus, le fait de ne pas porter de soutien-gorge n’est pas adapté a toutes les

tenues et a toutes les circonstances.

Ensuite, j’ai posé la question suivante : « si vous aviez une baguette magique et que vous
pouviez créer les sous-vétements de vos réves, quels seraient leurs attributs ? » En réponse a
cette question, plusieurs éléments se sont répétés. Concernant la performance, les femmes
veulent des sous-vétements confortables, doux, robustes, qui maintiennent, qui se font oublier,
sans coque, qui ne laissent pas de traces, qui ne serrent pas, qui n’oppressent pas, qui durent
dans le temps, qui ne coupent pas les fesses, composés en matieres naturelles et sans coutures.
Concernant [’esthétisme, les femmes veulent des sous-vétements pas trop échancrés,
séduisants, aux belles couleurs, avec de jolies finitions, avec de la dentelle, féminins, simples

et épurés.

Le plus souvent, les femmes répondaient sans s’en rendre compte, en donnant une solution a
leur frustration puisque le confort était presque toujours mentionné et un aspect esthétique

venait compléter la réponse (en plus des autres attributs).

Pour terminer, les conséquences (frein vs. motivation a 1’achat) sur I'utilisation de mannequins
inclusifs et donc, I’exposition d’une réelle diversité des corps dans les publicités de lingerie ont
été abordées. Les explications données ont été trés enrichissantes. En effet, il y a trois écoles
dont I’'une plus imposante. La premiére école est la minorité des femmes pour qui cela pourrait
étre un frein a 1’achat, consciemment ou inconsciemment. En effet, soit clles se disent
« matrixées » par la société et donc le fait que les mannequins ne rentrent pas dans les standards
de beauté devient un frein a I’achat, soit elles considérent cela comme du socialwashing’.
Néanmoins, elles font quand méme la différence entre les grandes enseignes qui font cela pour

vendre, et les petites marques qui ont une démarche honnéte.

7 Procédé qui se produit lorsqu'il y a un décalage entre les engagements pergus en matiére de questions sociales
et I'action réelle (Interlek).
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La deuxiéme école est composée de la majorité des répondantes pour qui ce serait une
motivation, un incitant a I’achat. En effet, les arguments qui sont le plus souvent évoqués sont
le fait de se sentir représentées et de pouvoir s’identifier aux corps qui finalement, représentent
la norme. La derniére école est celle des femmes qui ne se sentent pas réellement impactées par
les corps de mannequins exposés dans les publicités. Elles se focalisent plus sur le produit et

I’essayage (elles représentent 2 femmes sur 17 entretiens).

Durant I'un des entretiens, une discussion trés intéressante est survenue, celle de faire la
différence entre le conscient et I’inconscient. Les corps mis en évidence dans les médias sont,
depuis toujours, des physiques « parfaits » qui ont créé les standards de beauté au fil du temps.
C’est pourquoi voir un corps qui sort de ces standards peut étre une motivation a priori, mais
frustrant pour le cerveau par rapport a ce qu’il a toujours connu. C’est pour cette raison que la
répondante a conseillé de jouer sur le coté émotionnel des consommatrices. L’enjeu se trouve
au niveau de I’histoire que la marque raconte, mais également au niveau des corps qu’elle utilise
dans sa communication. Il serait donc intéressant de ne pas utiliser que le format photo pour
communiquer, mais également le format vidéo afin de personnaliser le physique. Au sein de
ces vidéos, la mannequin aurait I’opportunité de rayonner par la personne qu’elle est, de paraitre
plus authentique et au final, d’attendrir le coeur des consommatrices. L’objectif serait de passer
d’un corps, a une personne par le biais d’une présentation, d’une histoire et d’un témoignage.
L’histoire d’une personne permet de s’attacher a elle, indépendamment de son physique. Cette
idée pourrait résoudre le probléme de la minorité des femmes pour qui cela pourrait étre un

frein a ’achat, consciemment ou inconsciemment.

Theme : I’écoresponsabilité

Au niveau de I’écoresponsabilité, on remarque que presque toutes les répondantes y portent un
intérét et y sont sensibles. En effet, elles mettent en place des actions dans leur quotidien pour
minimiser leur impact environnemental. L’écoresponsabilité est souvent quelque chose qui
provient de 1’éducation et des valeurs inculquées. Celles qui n’y portent pas un grand intérét ou

qui trouvent qu’elles ne font pas assez, s’en veulent et culpabilisent.

La fast-fashion a également été un sujet de discussion. Une partie des répondantes consomme
la mode fast-fashion, mais moins qu’avant. Ces femmes gardent également leurs achats plus
longtemps. Les raisons de cet intérét pour les grandes enseignes de fast-fashion sont

I’attractivité des prix, la facilité d’achat et parfois, le bon rapport qualité/prix. L’ultra fast-
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fashion est quant a elle boycottée par presque toutes les répondantes. L’autre partie des
répondantes ne consomme plus du tout dans les enseignes de fast-fashion. Ces femmes
n’achétent leurs textiles qu’en seconde main, en friperie (sauf pour la lingerie pour une question
d’hygieéne) ou dans des enseignes éthiques. On remarque donc un changement de mentalité au

niveau des habitudes de consommation et une réelle tendance a la sobriété.

Mais alors, quels sont les ¢léments qui motivent/motiveraient les femmes a acheter durable ?
Premierement, 1’écologie, la surconsommation et la pollution. Des raisons sociétales viennent
s’ajouter a cela : I’éthique de la production, des travailleurs rémunérés a leur juste valeur et

une chaine de production Made in Europe.

Par rapport aux produits, leur motivation provient d’une meilleure qualité, de maticres saines
pour la santé et une plus grande durabilité des achats. La notion d’exclusivité est également
revenue plusieurs fois. En achetant durable ou en seconde main, les chances de voir tout le
monde porter la méme piece que soi sont considérablement réduites. La volonté de faire vivre
un projet et de soutenir I’histoire d’une personne est quelque chose qui motive également. Sans
oublier la transparence et I’engagement politique qui se cache derricre la démarche responsable
de ces marques. Pour certaines, le prix a été cité non pas comme un frein, mais bien comme une
motivation a I’achat de produits durables. En effet, ces femmes se concentrent plus sur le rapport
qualité/prix que sur le prix a lui seul. Pour elles, il est plus intéressant d’acheter un produit de

bonne qualité, mais plus cher, qui durera plus longtemps.

A I’inverse, plusieurs éléments viennent freiner cette motivation. Tout d’abord, les prix de vente
plus élevés, le manque de choix, le manque d’esthétisme des produits (produits considérés
comme basiques), mais également le manque de connaissance, d’informations et de visibilité
des marques écoresponsables. Comme le dit si bien I’une des répondantes, “il faudrait avoir la
possibilité d’acheter aussi facilement durable que fast-fashion". Souvent, ce sont des marques
en ligne et donc il n’y a pas la possibilité¢ d’essayer les produits, ce qui dérange souvent les
femmes. Pour finir, le greenwashing et la difficulté de trouver des produits fabriqués en Europe
interviennent aussi dans les choix d’enseignes. Tous les éléments qui viennent d’étre cités se
sont répétés tout au long des entretiens, ce qui prouve que les freins sont communs et qu’il y a

une possibilité de résoudre ces problemes.
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Le regard porté a la composition des matieres textiles est un sujet qui divise. Certaines femmes
y prétent attention pour des questions de confort et vont donc privilégier des matieres naturelles
aux matiéres synthétiques (quelques problémes d’irritations et d’infection mentionnés pendant
les entretiens). D’autres y portent attention par convictions, elles sont donc a la recherche de
maticres végan. L autre catégorie est celle des femmes qui n’y portent pas attention soit parce
qu’elles ne s’y connaissent pas, soit parce qu’elles ont confiance a I’enseigne (durable ou non)

et ne double check pas les étiquettes.

Plusieurs facteurs entrent en jeu lorsqu’on parle de consommer local ou Belge. Trés souvent,
les femmes essaient d’y faire attention en favorisant les produits belges, francais voire
européens (si les conditions de travail sont respectées). Le fait de soutenir, de faire vivre des
marques belges est aussi un facteur motivant. L histoire des marques et la nationalité belge sont
des choses fondamentales puisque cela produit une certaine valeur émotionnelle. Pour une seule
des répondantes, consommer local ou Belge ne lui procure pas de plaisir particulier et n’est

donc pas une motivation a I’achat puisqu’elle n’a aucune fierté a porter la nationalité belge.

2.6 Conclusions

Dans chacun des trois thémes abordés, on remarque que les problémes qui ont été soulevés ne
sont pas insurmontables. Au contraire, plusieurs d’entre eux peuvent méme devenir des
opportunités de se différencier de ’offre de sous-vétements féminins actuelle. Si I’on devait
résumer chaque théme a son probléme majeur, on pourrait facilement synthétiser cela :

1. Le corps : manque de représentation et d’inclusivité au niveau des publicités et dans la
société en général, création de standards de beauté et donc de complexes, de manque de
confiance et d’estime de soi.

2. Les sous-vétements : choix a faire entre le confort et I’esthétisme des sous-vétements.

3. L’écoresponsabilité : différents freins et motivations liés a I’achat de produits

¢coresponsables.

2.7 Problem Canvas

Grace a ces entretiens empathiques, nous sommes maintenant en mesure de construire notre
Problem Canvas. Ce canevas est trés utile pour se concentrer sur les problémes de notre cible
sans prendre en compte notre solution. Il permet de voir les problémes des clients, qui sont
concernés, quand ils sont concernées, les alternatives qu’ils utilisent et les pistes d’amélioration,

le tout en une seule vue. Le Problem Canvas se trouve en annexe 6.
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3. Etude quantitative (the problem solution fit)
3.1 Méthodologie

Puisque nous avons une idée des problémes de nos futures clientes grace a nos entretiens
empathiques, il est maintenant temps de concrétiser le projet. L’étude quantitative a pour but
de valider nos hypothéses a plus grande échelle, mais également de quantifier les besoins des
futures clientes par rapport aux futurs sous-vétements de la marque. C’est pourquoi nous avons

inséré des photos et des chiffres au sein de I’enquéte.

L’étude quantitative a été créée sur Google Form et a été publiée sur mes réseaux sociaux
(Facebook et Instagram). L’étude a également été envoyée par e-mail & mes proches afin que
ceux-ci puissent les envoyer a leurs amis, leurs collégues et leur famille. 11 était mentionné a
plusieurs reprises que ce questionnaire était anonyme et confidentiel dans le but d’encourager
les femmes a y répondre en toute honnéteté sans se sentir jugées. En effet, des thémes plus
sensibles étaient abordés dans le questionnaire tels que la relation a son corps et les tailles de

sous-vétements (sujets souvent tabous dans la sociéte).

3.2 Echantillonnage

Les criteéres de sélection étaient les mémes que ceux des entretiens empathiques a savoir : étre
une femme, avoir plus de 20 ans et habiter en Wallonie ou dans de Région de Bruxelles-
Capitale. Pour s’assurer que les répondantes entraient dans les critéres de sélection, des
questions filtres ont été placées au début du questionnaire. Si I'un des critéres n’était pas
respecté, la personne était directement renvoyée a la fin du questionnaire. Si tout était respecté,

la personne était dirigée vers 1’introduction de 1’étude.

Etant donné que nous n’interrogerions que les femmes, la moitié¢ des personnes ( & savoir les
hommes) n’avaient pas acces au questionnaire, ce qui réduit considérablement le taux de
réponse. Cependant, suite aux partages faits sur les réseaux sociaux, 158 questionnaires
complets ont été obtenus (166 répondants avec 8 d’entre eux qui ne correspondaient pas aux

critéres de sélection de I’enquéte).

3.3 Limites

La premiére limite est celle du biais de désirabilité. En effet, certaines questions étaient portées

sur la relation a son corps et Iattrait pour I’écoresponsabilité. Deux sujets assez sensibles
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aujourd’hui. I1 était mentionné plusieurs fois que le questionnaire était anonyme et confidentiel
pour réduire ce biais un maximum, mais nous ne pouvons pas étre slrs et certains que les

répondantes aient ét¢ honnétes pour toutes les questions.

La deuxiéme limite est une erreur dans le questionnaire. Ma premicre question était « a quelle
fréquence portez-vous des soutiens-gorge ? » avec comme choix de réponses : toujours,
ponctuellement, souvent et jamais. Cependant, dans la suite du questionnaire, je demande les
modeles et les couleurs que les femmes aiment porter pour leurs soutiens-gorge. J’ai
malheureusement oublié de laisser une option « je ne porte pas de soutien-gorge », ce qui a
obligé les répondantes a répondre sans pour autant en porter. Heureusement, le pourcentage des
femmes qui n’en portent jamais est minime (2,5%), c’est pourquoi les résultats ne seront pas

trés impactés. Néanmoins, il était important de souligner cette erreur.

La troisiéme limite est le fait que les trois quarts des répondantes habitent dans la province du
Hainaut. Je m’en doutais puisque j’y habite, ce qui signifie que la plupart de mon réseau social
s’y trouve. Néanmoins, la zone de chalandise de la marque serait potentiellement le Hainaut.

Cela veut dire que ce biais ne fausse pas les résultats pour la suite du projet.
3.4 Résultats de I’enquéte
Les détails des résultats (graphes, pourcentages et réponses libres) se trouvent en annexe 16.

Théme 1 : la consommation de sous-vétements

On constate que le soutien-gorge est encore trés populaire auprés des femmes et que le
pourcentage des femmes adeptes du « no bra » dans la vie de tous les jours est minime (2,5%).
La fréquence d’achat des soutiens-gorge et des culottes est un peu différente. En effet, les
culottes sont achetées plus réguliérement que les soutiens-gorge et généralement, achetées par
lot, ce qui est moins le cas pour les soutiens-gorge. Pour la plus grande majorité des femmes

(58,2%), les sous-vétements sont des achats de plaisir, mais également de nécessité.

Théme 2 : les besoins liés aux sous-vétements

Le confort est 1I’é1ément auquel 87,3% des femmes font le plus attention lorsqu’elles achétent
des sous-vétements. Cela rejoint donc les résultats des entretiens empathiques. Si I’on résume

les réponses les plus émises par les répondantes, le soutien-gorge parfait serait confortable, sans
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armatures, joli, avec de la dentelle, invisible et qui se fait oublier. Concernant la culotte parfaite,
celle-ci serait confortable, discréte/invisible, sans coutures, belle et fabriquée a partir de

matieres agréables a porter.

Theme 3 : I’écoresponsabilité

Que ce soit quotidien ou occasionnel, on remarque un réel changement de mentalité et une
volonté a consommer plus durable pour presque toutes les répondantes (95%). Seulement 5%

ne prétent aucune attention a la durabilité de leurs achats.

Pourtant, trés peu de femmes achétent actuellement des sous-vétements écoresponsables. 11 est
cependant important de préciser que cette solution intéresserait 77,8% des répondantes. Les
principales raisons pour lesquelles elles n’en achétent pas sont le prix, le fait de ne pas connaitre
de marques de lingerie écoresponsables et le manque de choix. L’une des répondantes a
¢galement mentionné le fait que les sous-vétements écoresponsables n’existaient pas dans les

grandes tailles.

En ce qui concerne les prix, 57% des femmes considérent que I’écoresponsabilité et la
production éthique d’un produit justifient un prix plus ¢élevé. Le fait d’acheter des produits issus

d’une marque écoresponsable est une motivation a I’achat pour 70,9%.

Théme 4 : Pinclusivité

Seulement 12% des femmes ont toujours eu une bonne relation a leur corps. Ce qui signifie que
88% des femmes ont actuellement ou ont eu dans le passé¢, une relation conflictuelle avec leur
corps. D’ailleurs on observe que 84,2% des femmes sont impactées, que ce soit faiblement,

moyennement ou fortement, par les corps affichés dans les publicités ou sur les réseaux sociaux.

Pour la grande majorité des femmes, une marque de sous-vétements inclusifs est une marque
qui prend en compte tout type de morphologies (85,4%), mais c’est également une marque qui
utilise des mannequins avec une réelle diversité des corps (57,6%). L’étendue des tailles et
I’aide a ’acceptation de soi viennent se placer en troisiéme et quatriéme position (48,7% et

46,2%). D’ailleurs, une marque de lingerie inclusive intéresserait 88,6% des femmes.
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L’authenticité, c’est le sentiment que provoquerait le fait de voir une plus grande diversité au
niveau des corps des femmes dans les publicités de sous-vétements chez 60,1% des femmes.
La considération et le réconfort se placent derriére avec respectivement 49,4% et 34,8%. L une
des répondantes a également ajouté 1’espoir : « [’espoir de trouver un soutien-gorge a ma
taille ». Un sentiment trés attachant, car ¢’est ce que les grandes marques n’offrent pas, ou peu,

aux consommatrices a plus fortes poitrines.

Enfin, on se rend compte qu’il y a un réel probléme au niveau de 1’offre de lingerie féminine
puisque 98,1% des femmes, a savoir presque toutes les femmes, ne sont pas pleinement

satisfaites de I’offre actuelle.

Theme 5 : Pesthétisme et le design

Les styles de soutiens-gorge et de culottes préférés chez les femmes ont une répartition plus ou
moins semblable. Aucun style ne se démarque grandement des autres. Cependant, le style
« ¢élégant et classe » remporte quand méme le vote. A contrario, le style « décalé » et le style
« fashion » plaisent & un moins grand nombre de femmes. Les mod¢les de soutiens-gorge et de

culottes les plus appréciés chez les femmes sont les deux mod¢les classiques avec 58,9%.

Concernant les détails, on remarque que la plupart des femmes préferent porter des soutiens-
gorge avec agrafes (65,8%), avec réglages au niveau des bretelles (92,4%) et sans coutures
(53,6%). A propos du rembourrage, une option ol le rembourrage peut se mettre et s’enlever

aux préférences de chacune serait une solution qui conviendrait a toutes.

Concernant la coordination des ensembles de lingerie, les résultats sont assez différents. On ne
peut pas vraiment définir une préférence puisque ce n’est pas un critére pondérant dans le

processus d’achat pour la grande majorité des femmes.

Les tailles de soutiens-gorge portées par les femmes sont assez étendues. Il est donc essentiel
de prendre en compte le plus grand nombre de femmes au niveau des tailles des soutiens-gorge.
Au niveau des culottes, trois tailles sont les plus portées. En effet, la taille la plus portée est la
taille M (34,8%), vient ensuite la taille L (24,7%) et finalement la taille S (21,5%). Par contre
les tailles XS, XL et XXL représentent quand méme 4%, 8,2% et 4,4% respectivement et ne

sont donc pas a négliger. Les couleurs préférées pour la création des sous-vétements sont
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quasiment réparties de la méme manicre pour les soutiens-gorge et les culottes. Les couleurs
chaudes et pastel plaisent au plus grand nombre (62,7% pour les soutiens-gorge et 65,2% pour

les culottes).

Concernant le style de sous-vétements, 12% des femmes aiment porter des sous-vétements
totalement classiques / neutres et 31,6% des femmes penchent pour de la lingerie plus travaillée
avec des détails (un peu dentelle, des motifs, etc.). La plupart des femmes préférent alterner les

deux (56,3%).

Theme 6 : le prix

On observe que 53,2% des répondantes sont prétes a payer plus cher pour des sous-vétements

¢coresponsables, éthiques, 100% made in Europe et composés de matiéres saines pour la santé.

Concernant le budget accordé a un soutien-gorge en tenant compte des attributs cités plus haut,
celui-ci tourne autour des 20-40€ pour 38% des femmes et autour des 40-60€ pour 31,6%. Le
budget que 61,4% des femmes seraient prétes a consacrer a une culotte en tenant compte des

mémes attributs est de moins de 20€.

Théme 7 : les canaux de vente et la communication

L’essayage est un passage obligatoire avant I’achat pour presque la moitié¢ des femmes qui ont
I’habitude de toujours essayer leurs sous-vétements (45,6%). L’essayage dans les magasins est
préféré par la plupart des femmes avec 70,9%. A I’inverse, 29,1% des femmes préférent essayer

leurs sous-vétements a la maison.

En termes de canaux de vente, on remarque trés clairement que les femmes préférent acheter
leurs sous-vétements presque a I’unanimité dans les magasins physiques (89,9%) plutdt qu’en
ligne. D’ailleurs, on voit que 54,4% des répondantes n’achétent jamais de sous-vétements en
ligne. De plus, 19,6% préférent acheter leurs sous-vétements dans la boutique de la marque,

18,4% préferent aller dans les magasins revendeurs et 62% n’ont pas de préférence.

Presque trois-quarts des femmes interrogées font leur shopping dans le Hainaut (72,2%). Un

quart font leurs achats a Bruxelles, et le reste des femmes se rendent dans le Brabant wallon.
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On peut lier cette répartition avec les résultats de la question « dans quelle province habitez-
vous ? » qui montrent plus ou moins la méme répartition. Cela veut donc dire que la plupart des

femmes font leur shopping dans la province ou elles habitent.

Concernant les canaux de découverte des nouvelles marques, Instagram, Facebook et le bouche-
a-oreille sont les plus communs. Les créateurs de contenus sont également trés populaires, tout
comme le site internet de la marque. La découverte de I’offre de ces nouvelles marques se fait
différemment puisque ce sont Instagram, Facebook et le site internet de la marque qui sont les

plus performants.

Théme 8 : questions démographiques

La répartition des ages est assez étendue. Seule la classe +60 ans est la moins représentée. La
répartition des provinces est, quant a elle, moins représentative de la réalité puisque trois quarts

des répondantes habitent dans le Hainaut.

Théme 9 : le projet

Apres avoir effectué tous mes entretiens empathiques, j’ai pris du recul sur les discussions et
les différents problémes évoqués. C’est alors que le concept de ma marque est apparu a savoir,
mon axe de différentiation, ma proposition de valeur. Pour ne pas biaiser le questionnaire, j’ai
placé I’explication du projet a la fin de celui-ci. J’ai d’abord expliqué mon concept, puis j’ai
demandé aux répondantes de voter entre (c ‘est une bonne idée, cela m’intéresse / ce n’est pas
une bonne idée, cela ne m’intéresse pas / je ne sais pas / autre). J’ai délibérément décidé de ne
pas mettre « ¢ 'est une bonne idée, j acheterai » puisque qu’il existe un gouffre entre 1’intention
d’achat et le réel passage a I’achat et je ne voulais pas biaiser mes futurs calculs. L’intérét chez
une personne est souvent honnéte, c'est ensuite au marketing et aux performances des produits
de transférer l'intérét en un réel passage a 1’achat. L’option « autre » était une opportunité pour
les femmes d’écrire des suggestions, des avis plus nuancés ou des idées. D’ailleurs, plusieurs

d’entre elles m’ont laissé des commentaires (voir annexe 16).
A propos des résultats, on observe que 82,3% des répondantes pensent que ¢’est une bonne idée

et que ce projet les intéresse, seuls 4,4% pensent que ce n’est pas une bonne idée, et que cela

ne les intéresse pas et 8,2% n’ont pas d’avis.
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3.5 Conclusions

Cette enquéte a permis de démontrer que I’offre actuelle de lingerie féminine ne correspond pas
totalement aux attentes des consommatrices. Elle a aussi permis de mettre a nouveau en
évidence I’importance de la représentation corporelle et de son impact sur la relation que les
femmes entretiennent avec leur corps. Cette enquéte a permis de démontrer un certain intérét

pour des sous-vétements féminins écoresponsables et inclusifs.

C’est également par le biais de cette enquéte que nous avons pu récolter plusieurs informations
importantes quant au développement et au design des futurs produits, leur canal de vente et
leurs prix. Finalement, cette étude nous a surtout aidés a valider notre proposition de valeur, a
savoir, créer des sous-vétements modulables sous la forme de bases/clips en dentelle afin de
répondre a la plus grande problématique : devoir faire un compromis lors de I’achat de lingerie

féminine, entre le confort et I’esthétisme.

4. Mimimum Viable Product (the product market fit)

Un minimum viable product, ou produit minimum viable en francais, est la plus petite solution
au probléme client qui apporte la méme valeur que le produit fini. C’est un outil qui permet
d’obtenir un maximum de retours avec un minimum d’efforts quant a sa création. En effet, un
MVP doit nécessiter moins de temps pour étre développé et ne doit comporter que les
fonctionnalités de base, mais doit inclure le développement de capacités permettant de mesurer
sa trajectoire sur le marché. L’expérimentation sert a confirmer ou infirmer certaines
hypothéses (Rancic Moogk, D, 2012). L’objectif est de transformer les hypothéses de « nous
pensons que » en « nous savons que » afin de réduire I’incertitude initiale. Si les hypotheses
sont validées, on continue sur cette voie, si elles ne le sont pas, il est alors temps de pivoter.
L’importance est de partir des questions que 1’on se pose en tant qu’entrepreneur, et de
transformer ces questionnements en hypothéses a tester. Les cartes tests servent de canevas

pour organiser le déroulement du MVP.

Dans notre cas, nous voulons tester I’hypothése des prix et donc, de I’intention d’essayer des
produits a ces prix, chez les femmes habitant en Wallonie et dans la Région de Bruxelles-
Capitale. C’est pourquoi j’ai passé deux apreés-midis a rencontrer nos futures potentielles

clientes en leur expliquant le projet, les produits et les prix de vente sous forme de flyers.
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4.1 MVP
Le visuel des flyers de ce Minimum Viable Product se trouve en annexe 7.
4.2 Carte test
La carte test de ce Minimum Viable Product se trouve en annexe 8.
4.3 Conclusion

En deux aprés-midis, j’ai récolté 36 inscriptions aux futurs essayages des produits de la marque
(voir annexe 9). De plus, pendant mes rencontres avec les potentielles futures clientes, j’ai eu
la chance de recevoir des avis tres positifs sur le concept de la marque et la cohérence entre nos
engagements et les prix pratiqués. Ce nombre et ces différents retours sont assez significatifs
que pour étre en mesure de valider nos hypothéses quant aux prix de vente et a la volonté des
femmes a accorder ce budget pour I’achat de nos produits. Néanmoins, 1’attrait et la curiosité
pour nos produits ne garantissent pas nécessairement un réel passage a 1'achat. Des facteurs tels
que leur budget, leurs besoins réels, la valeur per¢ue du produit, ou encore une comparaison

avec d'autres alternatives peuvent altérer leur intention d’acheter nos produits.
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V. BUSINESS MODEL CANVAS CARRE STABILISE : APPROCHE

PRATIQUE

Le Business Model Canvas dit « stabilisé » est une version évoluée et finalisée du Business

Model Canvas de départ (BMC) fondé lui, sur des hypothéses. Celui-ci a été adapté pour

prendre en compte les apprentissages qui sont survenus durant I’¢laboration de ce projet. En

effet, ce processus itératif d'apprentissage et d'ajustement nous a permis de stabiliser notre BMC

initial et d’améliorer continuellement notre modéle d'entreprise en fonction des nouvelles

informations et des réalités du marché. L’ explication détaillée du Business Model Canvas dit

« stabilisé » se trouve en annexe 10.
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Figure 6 - Business Model Canvas dit « stabilisé »
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VI. ANALYSE SWOT

1. Approche théorique

L'analyse des forces, faiblesses, opportunités et menaces (SWOT) est 1'un des outils les plus
utilisés pour définir l'action stratégique d'une organisation. L’intérét est d’examiner les
capacités internes de l'organisation afin de cerner les forces et faiblesses de cette derniére pour
ensuite analyser I’environnement qui I’entoure afin d'identifier les opportunités et les menaces

associées (Coman & Ronen, 2009).

L’objectif ultime est le suivant : créer de la valeur pour I’entreprise. Comment ? En exploitant
ses forces et en saisissant ses opportunités. Il est important d’étre informé sur ses faiblesses et
les menaces auxquelles 1’entreprise est soumise et qui peuvent compromettre sa valeur. Les
forces vont donc étre maximisées et les faiblesses, vont quant a elles, tenter d’étre améliorées

(Coman & Ronen, 2009).

Le mérite de I’analyse SWOT en tant qu'outil principal d'analyse stratégique réside dans sa
simplicité et sa clarté. Afin que cette analyse soit la plus efficace possible, elle doit respecter
quatre critéres principaux. Les entreprises ont tendance a faire des analyses trop longues.
Pourtant, cette analyse se doit d’étre concise avec seulement quatre ou cinq éléments par liste.
Chacun de ses ¢léments doit étre actionnable afin de définir clairement les objectifs d'action.
Ils doivent également étre significatifs et doivent avoir un impact sur la création de valeur de
I’entreprise. Pour finir, tous les éléments doivent étre authentiques et non imaginés ou révés

(Coman & Ronen, 2009).
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2. Approche pratique : Mamie Colette

STRENGHTS = FORCES

WEAKNESSES = FAIBLESSES

- Concept innovant, pionnier en Belgique
et en Europe

- Image de marque forte et cohérente

- Large possibilit¢ d’extension de gamme,
autant en profondeur qu’en largeur

- Représentation de la réelle diversité des
corps

- Produits inclusifs, éthiques et
¢coresponsables, composés a partir de

matiéres saines et artisanales

Ligne de produits étroite

Jeune société avec peu de moyens

Pas encore de notoriété

Colts des matiéres premicres, de la
production et des prix de vente plus
¢levés qu’en fast-fashion

Situation financiére non viable

OPPORTUNITIES = OPPORTUNITES

THREATHS = MENACES

- Attrait grandissant pour les vétements
provenant d’enseignes éthiques

- Augmentation de la demande de sous-
vétements sans coutures, d'une seule
picce et au look naturel

- Grand manque d’inclusivité et de
représentation des corps féminins dans le
secteur de la lingerie + apparition du
mouvement « body positive »

- Prix des produits écoresponsables et
éthiques pergus comme « une économie
juste »

- Offre de lingerie actuelle inadaptée aux

besoins des femmes

Océan Rouge dans le secteur de la
lingerie féminine en Belgique (fast-
fashion = concurrents indirects tres
puissants)

Augmentation de la demande textile en
fast-fashion ces derniéres années
Menace d’une nouvelle alternative :
apparition d’un phénomene de fond
depuis la pandémie = « no bra »
Me¢fiance des consommateurs a 1’égard
du greenwashing

Prix des produits responsables et éthiques

per¢us comme excessifs
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VII. MISE EN (EUVRE OPERATIONNELLE

Nous entrons a présent dans une phase cruciale ou les plans et les idées prennent vie. C'est a ce
stade que nous allons transformer les concepts abstraits en actions concrétes, en mettant en
place les ressources, les processus et les compétences nécessaires afin d’atteindre nos objectifs.
C'est une étape passionnante, mais exigeante, puisque nous devons garder a l'esprit notre vision
globale tout en restant concentrés sur les étapes spécifiques nécessaires pour mener a bien notre

projet.

1. Plan marketing

Dans cette partie, nous détaillerons les différents éléments qui composent le marketing de la
marque. Pour cela, nous allons utiliser le concept de marketing mix qui est constitu¢ de quatre
grands piliers : le produit, la place, le prix et finalement, la promotion. Certains piliers comme
le produit et la place ont déja été mentionnés dans le Business Model Canvas, mais seront
étudiés plus en détail. De plus, la promotion sera 1’¢1ément le plus détaillé des quatre, puisque

nous allons y insérer les visuels des différentes campagnes de communication.

1.1 Les 4P
1.1.1 P-Produit

La marque est spécialisée dans la lingerie et commercialisera donc trois types de produits : des
soutiens-gorge, des culottes et des clips en dentelle a venir apposer sur les soutiens-gorge. Il est
important de signaler que les produits qui sont analysés dans cette partie composeront la
premicere collection de la marque. Dans le futur, d’autres collections avec différents mod¢les et
d’autres coloris seront vendues, le tout, a un rythme raisonné. Les fiches produits de la premicre

collection se trouvent en annexe 11.

COLLECTION 1.0 - SOUTIEN-GORGE / LA BASE COLLECTION 1.0 - SOUTIEN-GORGE / LE CLIP COLLECTION 1.0 - CULOTTE

’ BORDEAUX PINK CLAY BLANC TAUPE . BORDEAUX PINK CLAY

,;—// v \\-\:\ i J/

| AN ANy ) I3 (

SANS ARMATURES  AVEC REGLAGES BRETELLES  REMBOURRAGE AMOVIBLE AVEC GOUSSET SANS COUTURES

AVECAGRAFES  JERSEY DE COTON BIOLOGIQUE SANS COUTURES JERSEY DE COTON BIOLOGIQUE

Modble Laurence Clip Christiane Modle Viviano

Figure 7 - Croquis des produits de la premiére collection
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Les informations qui se trouvent dans ces tableaux sont issues de I’enquéte quantitative et des
entretiens empathiques. En effet, il est primordial de prendre en compte les besoins de nos
futures clientes. Les noms des mod¢les ont cependant été choisis sans aucune justification. En
ce qui concerne les tissus utilisés, nous avons décidé de composer les bases de nos sous-
vétements avec du jersey de coton biologique pour plusieurs raisons. Premiérement, pour
I’aspect écologique du tissu. Le coton biologique est fabriqué a partir de graines de coton qui
n'ont pas été génétiquement modifiées. La consommation d'eau est inférieure de 71 % a la
moyenne habituelle (car irrigué jusqu'a 80 % avec de l'eau de pluie) et la consommation
d'énergie est inférieure de 62 % par rapport au coton non biologique. De plus, les producteurs
de coton biologique bénéficient d'une plus grande sécurité puisqu’ils n'utilisent pas de produits
chimiques toxiques. Deuxiémement, nous avons choisi ce tissu pour ses propriétés techniques
idéales pour des sous-vétements. Le jersey de coton biologique est résistant, élastique, respirant,

souple et imperméable (We Dress Fair).

Notre dentelle est synthétique et nous en sommes conscients. Pour I’instant, nous avons pris la
décision d’utiliser de la dentelle de Calais, car nous voulons faire vivre un savoir-faire ancestral
francais. Cependant, nous cherchons toujours des solutions pour remplacer cette dentelle par de
la dentelle recyclée qui sera en accord avec nos valeurs environnementales et qui respectera
aussi notre budget de production. Notre objectif est d’arriver a utiliser 100% de maticres

¢coresponsables dans la composition de nos produits.

1.1.2 P-Place

Nous allons collaborer avec différents magasins revendeurs afin de commercialiser nos
produits. En effet, nous comptons placer nos produits au sein des magasins. Les raisons de ce
choix sont multiples. Les revendeurs disposent souvent d'un réseau de distribution étendu et
d'une clientele déja établie. En travaillant avec des revendeurs, nous pouvons accéder
rapidement a de nouvelles clientes et atteindre un public plus large. De plus, les magasins
indépendants de lingerie connaissent généralement bien le marché et disposent d'une
connaissance approfondie des préférences et des besoins des consommatrices dans leur région.
Le fait de collaborer avec des revendeurs va également nous permettre de réduire nos cofits de
commercialisation et d’augmenter la visibilit¢ de la marque. En nous associant a eux, nous
pourrons également bénéficier de leur expertise et de leur savoir-faire en ce qui concerne la
lingerie féminine. Pour finir, le fait de vendre via des magasins revendeurs solutionne I’un des

freins évoqués lors des entretiens empathiques (cf. étude de marché et tests réalisés), celui du
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manque d’accessibilité¢ des produits écoresponsables. En effet, de la lingerie écoresponsable

sera plus accessible pour les femmes qui souhaitent en acheter.

1.1.3 P-Prix

Les prix de vente de nos produits ont été¢ calculés sur base de plusieurs estimations et
hypotheses. Les calculs, recherches et explications se trouvent dans la partie du plan financier.
Une base de soutien-gorge sera vendue a 48,75€ TVAC aux consommatrices finales. Le clip en

dentelle sera vendu a 35,45€ TVAC et la culotte sera quant a elle, vendue a 24,50€ TVAC.

Il nous importe de vérifier que ces prix restent cohérents, pertinents et acceptables.
Premiérement, ces prix tiennent compte de 1’analyse de la concurrence. Si nos prix sont trop
¢élevés par rapport a ceux de nos concurrents pour des produits similaires, il peut étre difficile
d'attirer les clientes. En revanche, si nos prix sont trop bas, cela peut donner 1'impression que
nos produits sont de qualité inférieure. Dans notre cas, nous sommes dans les mémes gammes

de prix que nos concurrents directs (cf. analyse de la concurrence).

Ensuite, ces prix évoquent notre positionnement de marque. Des prix élevés peuvent étre
facilement associés a la qualité tandis que des prix bas peuvent étre percus comme une offre de
moindre qualité. Nos prix sont donc plus élevés que ceux pratiqués en fast-fashion, mais
correspondent a I'image que nous souhaitons projeter et aux engagements que nous respectons.
Ensuite, nos prix sont également le reflet d’un projet innovant avec des produits uniques,

introuvables sur le marché.

Cependant, les prix pratiqués ne sont pas cohérence totale avec la demande du marché. Nous
en sommes conscients et nous tentons de I’expliquer. Méme si notre marge bénéficiaire est
faible, nos prix sont en partie, influencés par les cofits de revient influencés par les maticres
premicres et la main-d'ceuvre, indépendamment de la demande du marché. De plus, le
coefficient de 2,1 pratiqué par nos revendeurs est indépendant de notre volonté. Ces deux
parametres conduisent donc a un léger écart avec la demande réelle du marché. Une recherche
plus approfondie sur la maniére dont on pourrait diminuer ces prix devrait étre réalisée afin
d’accéder au réel budget accordé par la plupart des femmes présentes au sein de notre cible.

Par exemple, en explorant de nouveaux partenaires, en analysant les colits de production,

négociant avec nos partenaires actuels, etc.
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Finalement, nos prix de vente ne sont pas disproportionnés, mais sont tout de méme un peu au-
dessus de la moyenne. Lors de notre enquéte quantitative, nous avions observé que la plupart
des femmes étaient prétes a accorder en moyenne 40€ pour un soutien-gorge présentant les
attributs que 1’on propose, mais cela pouvait aller jusqu’a 60€ pour 31,6%. Pour une culotte
avec les mémes attributs, le budget moyen accordé était de moins de 20€ (cf. résultats de 1’étude
quantitative). Nous espérons donc gagner le coeur des consommatrices et jouer sur 1’effet « coup
de cceur » afin que celles-ci accordent les quelques euros en plus pour s’acheter les produits

Mamie Colette.

1.1.4 P-Promo

La promotion sera un élément primordial de la marque puisque nous allons devoir nous faire
connaitre aupres de notre public cible afin de promouvoir nos produits. La communication nous
permettra de construire une image de marque forte. Il est donc important de la fagonner au
mieux dés le lancement du projet. Cette promotion sera basée sur notre identité visuelle et notre

branding.

1.2 Identité visuelle et branding

L’identité visuelle d’une marque est 1’aspect visuel des différents éléments qui composent ma
personnalité entrepreneuriale. Elle caractérise I’'image de marque. Une identité visuelle se doit
d’étre attractive pour attirer I’attention des potentielles clientes et d’assurer une fiabilité et une
popularité auprés des concurrents et des clientes. Elle se doit également d’étre cohérente
puisque c’est 1’¢lément fondateur de toute notre stratégie de communication. Pour ma part,
j’avais une idée tres précise du design que je voulais donner a ma marque. Cependant, avant de
se lancer téte baissée dans la conception de I’identité visuelle, il était important de prendre en
considération deux ¢éléments : le secteur et la cible. On appelle cela la phase de pré-création

(Canva, 2022).

Le premier élément a étudier est donc celui du secteur d’activité. Nous sommes ici sur le secteur
des sous-vétements féminins écoresponsables et inclusifs. Aprés avoir réalisé plusieurs
recherches et analysé nos concurrents directs belges et francais, on remarque que 1’identité

visuelle des marques dans ce secteur est a chaque fois trés différente. Il n’existe pas de code
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graphique au sein de ce secteur, contrairement a ce que I’on pourrait retrouver dans le secteur

des produits technologiques ou de luxe par exemple.

Ensuite, la cible est le deuxiéme élément a prendre en compte puisque toutes les cibles ne sont
pas sensibles a la méme ambiance visuelle. Notre cible est les femmes a partir de 20 ans,
présentes en Wallonie et dans la Région de Bruxelles-Capitale. Cet ¢lément complexifie la tache
puisque les ages sont étendus et que les personnes jeunes ont souvent des goiits différents des

personnes plus agées.

Pour régler ce probléme, j’ai réalis¢ différents prototypes de I’identité visuelle de la marque, je
suis allée a la rencontre de notre future cible, des femmes jeunes et plus dgées, afin de récolter
des avis. Suite a cela, j’ai finalement pu finaliser I’identité visuelle finale de ma marque qui se

compose de :

Le nom de la marque

Le nom d’une marque est I’¢lément fondateur de son identité. En effet, c’est le mot que les
consommatrices retiendront et qui nous permettra de nous démarquer de nos concurrents. Le
choix du nom est assez libre de créativité, cependant il y a quelques régles a respecter pour que
le nom soit efficace. Le nom ne doit pas étre trop descriptif pour attirer la curiosité. Il doit étre
facile a retenir, facile a prononcer, distinctif des autres marques et ne doit pas étre 1ié au temps.
Pour finir, le nom de la marque doit aussi étre efficace tant a 1’échelle du pays qu’a
I’international si nous souhaitons nous développer a I’étranger dans le futur (LSM, 2021). Dans

notre cas, nos produits seront vendus sous le nom de : Mamie Colette.

Pourquoi ce nom ? Premiérement, car je voulais donner le prénom d’une femme au nom de ma
marque. J’ai directement pensé aux deux prénoms de mes grands-méres que je n’ai jamais
connues, a savoir Viviane et Colette. Viviane étant déja mon deuxiéme prénom et trouvant le
prénom Colette trés joli visuellement, le choix fut vite fait. Ce choix de prénom est donc tres
personnel et n’a pas de justification particuliére. Deuxiémement, j’ai décidé d’y ajouter le mot
« mamie », car le mot « Colette » était déja pris, mais également, car j’avais la volonté d’ajouter

une touche vintage et rétro a ma marque. En effet, j’avais :
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- la volonté de revenir en arriére,revenir a cette époque ou la consommation était
raisonnable et a des prix justes, comme a I’époque de nos grands-meéres.

- la volonté de casser le coté ancien du nom avec un concept jamais vu en lingerie, un
concept de marque trés moderne (sous-vétements modulables).

- la volonté d’ajouter une notion réconfortante a la marque grace au mot « mamie » afin
de donner envie aux clientes de revenir vers la marque en qui elles ont confiance. Une
marque ou les clientes pourront acheter des produits de qualité et réconfortants, comme

lorsque nous passons du temps avec nos mamies.

« Mamie Colette » est également un nom de marque composé de deux mots frangais, facilement
pronongable pour des personnes de langues étrangeres si un jour, nous souhaitons exporter la

marque a I’étranger. De plus, ce coté « frenchy » est trés souvent apprécié.

Le logo

Un logo est une représentation graphique du nom de la marque. Un logo doit étre
reconnaissable, porteur de sens et surtout en adéquation avec la marque qu’il représente. De
plus, il doit attirer I’attention tout en étant simple. Pour toutes ces raisons, nous avons décidé

que notre logo serait :

Figure 8 - Logo de la marque

Les couleurs

Le choix des couleurs est d’'une importance primordiale. En effet, la couleur est le premier
¢lément de mémorisation avant les formes et les lettres. De plus, les couleurs choisies pour
I’identité visuelle représentent les valeurs et ’image de marque. Les couleurs composent la
stratégie de communication, il est donc important d’en connaitre leurs significations. La palette
de couleurs que nous avons choisie représente un jeu de couleurs déclinables sur les différents

types de supports de communication (Style Graphic,2021).
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MAMIE COLETTI MAMIE COLETTE MAMIE COLETTE

MAMIE COLETTE MAMIE COLETTE

Figure 9 - Déclinaisons du logo

Afin de composer notre identité visuelle, nous sommes partis sur des couleurs chaudes qui
réconfortent et donnent confiance. Nous avons également choisi des couleurs pastel
qui apportent douceur et fraicheur et qui conviennent parfaitement & un public féminin. Nous
n’avons pas opté pour des couleurs vives qui sont plus adaptées aux produits a petits prix ou

aux secteurs ou la décision d’achat doit étre rapide, ce qui n’est pas notre cas.

$a44150 lidfca
Bombay Brown Pecan Sandie

»

Figure 10 - Palette de couleurs de I’identité visuelle

Nous avons tout d’abord choisi deux couleurs basiques a savoir le blanc et le noir. Ces couleurs
sont importantes pour la lisibilité¢ des textes en couleur de fond ou par contraste pour les
marquages des produits par exemple. Ces couleurs sont primaires et donc essentielles a notre

communication.

Ensuite, nous avons choisi quatre autres couleurs puisqu’il est conseillé¢ de choisir entre 4 a 5
couleurs pour une identité visuelle (Ton empreinte, 2022). Toujours dans cette optique de
contraste, nous avons opté pour des couleurs plus foncées et d’autres plus claires de la méme
teinte, a savoir le beige et le brun. La couleur beige transmet 1’élégance, qui est le style de sous-
vétements le plus apprécié chez les femmes (cf. enquéte quantitative), la classe, la sobriété et
la délicatesse (Thpanorama). Les couleurs brunes ont été choisies, car elles évoquent le retour
aux choses simples et naturelles. En effet, le marron est une couleur douce, rassurante et presque
maternelle (Code Couleur). Ce sont tous ces aspects, précédemment cités, que nous voulons

transmettre aux clientes a travers notre identité visuelle.
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Il est important de préciser que la couleur rose n’a pas été choisie, pourtant trés fréquemment
utilisée dans le secteur de la lingerie féminine. En effet, le but de la marque est d’aller a
I’encontre des grandes enseignes et des géants du secteur qui utilisent fréquemment cette
couleur. En cassant les codes, nous prouvons aux femmes que nous agissons réellement

différemment d’eux.

Le slogan

Le slogan d’une marque est une phrase percutante qui compose la communication. La phrase
doit étre accrocheuse, courte, descriptible, claire et surtout émettrice d’un message fort. 1l est
important que le slogan reste a I’esprit des consommateurs et persiste a travers le temps. De
plus, un slogan efficace permet de se démarquer des concurrents (Slogan de Pub). Dans notre
cas, le slogan peut également étre utilisé pour motiver le public et les consommateurs a ceuvrer
pour la société et la planéte. C’est pour cette raison que nous avons choisi le slogan suivant afin

de résumer I’essence de notre marque : « Prendre soin des femmes et de la planéte ».

La carte de remerciements

Cette carte contiendra des éléments de communication et fera I’objet de carte de remerciements.
En effet, nous souhaitons remercier nos clientes pour leur confiance et leur participation au
projet. C’est pourquoi nous allons distribuer a nos revendeurs ces cartes a insérer dans le
packaging des achats Mamie Colette. Ces cartes ont été réalisées via notre fournisseur lyonnais,
Sheedo Studio®. Nous voulions que cette carte ait une utilité et ne soit pas jetée directement a
la poubelle. Nous avons donc pensé a désigner cette carte sous forme de marque page. La carte
est en accord avec nos valeurs puisqu’elle est faite a partir de papier écologique et organique,
composé de résidus de coton provenant de I’industrie textile et de déchets organiques. Cette
carte renforcera I’appartenance a notre communauté et la relation client. La taille du marque-

page est de 14,5 X 5,2 cm.

8 Sheedo Studio : https://sheedostudio.com/fr/
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Figure 11 - Carte de remerciements

Le site internet

Notre site internet sera notre vitrine. Il donnera la possibilité aux clientes de connaitre nos
produits qui seront présents au sein des différents magasins revendeurs. C’est également via
notre site que les clientes auront accés a toutes nos informations telles que nos engagements,
nos valeurs, nos revendeurs, nos futures collections, notre histoire, etc. Cependant, nous ne
proposerons pas d’option d’achat sur le site pour le moment puisque cela engendrerait des cofits
et du travail supplémentaires alors que 89,9% des femmes achétent leur lingerie en magasins

physiques (cf. étude quantitative).

De plus, il nous permettra également d’étre trouvés sur les différents moteurs de recherche en
ligne. Nous comptons donc travailler sur le référencement naturel, appelé le SEO, afin
d’optimiser les performances de notre site dans les résultats de recherche naturels. Pour que
notre site apparaisse le plus haut possible dans les résultats de recherche, nous allons jouer sur
des mots clés insérés sur les différentes pages du site, a savoir « lingerie », « sous-vétements »,
« sous-vétements écoresponsables », « sous-vétements éthiques », « sous-vétements grandes
tailles », « soutien-gorge », « culotte », « Bruxelles », « Wallonie », « lingerie belge »,

« dentelle », « coton biologique », « sous-vétements modulables » et « made in Europe ».

Nous ne comptons pas investir dans les annonces publicitaires payantes puisque moins de 20%
des femmes découvrent l'existence de nouvelles marques via les moteurs de recherches (cf.
enquéte quantitative). Ce pourcentage est trop peu €élevé pour que nous y consacrions un

budget. C’est également par le biais de ce canal que les clientes pourront s’inscrire a notre
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newsletter afin d’étre averties des nouveautés de la marque via des e-mails. Le site sera en
cohérence graphique avec notre identité visuelle et il sera mis en place par moi-méme sur
WordPress. Voici un premier prototype de landing page de Mamie Colette réalisé sur Wix :

https://rachelscailquin.wixsite.com/mamie-colette

VOTRE MARQUE DE
LINGERIE BELGE,
INCLUSIVE ET ECO-
RESPONSABLE

DES SOUS-VETEMENTS
MODULABLES,
CONFORTABLES ET
FLATTEURS

Oui, e

Figure 12 - Apergu de la landing page du site internet Mamie Colette

Les réseaux sociaux

Nous serons bien évidemment présents sur les réseaux sociaux. Nos comptes Instagram et
Facebook seront liés pour ceux qui n’ont pas I’'un ou I’autre. Ce qui signifie que tout ce qui sera
posté sur I’'un des comptes le sera également sur 1’autre. Grace a mon bachelier en marketing,
j’ai les connaissances et les compétences nécessaires pour étre en charge de ces comptes. Les
objectifs de nos réseaux sociaux seront de développer la notoriété de la marque, d’augmenter
le nombre d’abonnés, de créer une communauté, de générer du trafic sur notre site internet et
vers nos magasins revendeurs, d’entretenir notre réputation, de créer de I’engagement et de la
fidélité et finalement et de donner ’envie d’acheter nos produits. Le contenu publié sur nos

réseaux sociaux sera en cohérence avec 1’identité visuelle de la marque.

Les créatrices de contenus joueront un role majeur dans notre communication. Les objectifs
principaux a travailler avec des influenceuses sont d’accroitre notre notoriété, promouvoir nos
produits et convertir notre cible en clientes. Ces créatrices de contenus seront choisies sur base
de plusieurs critéres : leur nationalité belge, leurs valeurs, la ligne éditoriale de leur contenu et
leur communauté. Afin de rester en cohérence avec nos valeurs, il est évident qu’aucun critére
physique ne sera pris en compte dans le choix des ambassadrices. L’¢lément le plus important

est de faire attention a ce que leur communauté corresponde a notre cible.
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Nous privilégions le qualitatif au quantitatif, ¢’est pourquoi nous allons collaborer avec les
créatrices de contenus les plus adaptées a notre marque. Les indicateurs de performance,

appelés KPI’S en anglais, sont en lien avec nos objectifs.

1. Accroitre notre notoriété : la portée de chaque influenceuse (le nombre de personnes
uniques qui ont vu leurs publications), le nombre d’impressions (le nombre de vues des
publications/stories) et le nombre de nouveaux abonnés sur le compte de la marque

pendant la durée des campagnes.

2. Promouvoir nos produits : le nombre de clicks générés par le contenu des influenceuses, le
nombre de nouveaux visiteurs générés sur notre site internet, les pages vues, la durée des

sessions et le taux de rebond.

3. Convertir nos prospects en clientes : le retour sur investissement, le nombre de ventes
réalisé grace aux créatrices de contenus (plus difficile a déterminer, car les achats physiques

se feront sans code promo au nom des influenceuses).

Elles feront la publicité de notre marque et de nos produits soit sur leur compte Instagram (post,
réel, story) soit sur leur chaine YouTube selon ce qui aura été négocié dans le contrat de
collaboration. Tout d’abord, un e-mail leur sera envoyé afin de savoir si elles seraient
intéressées de collaborer avec notre marque. Si elles aiment notre marque et nos produits, un
colis compos¢ de I’ensemble de la premiére collection leur sera envoyé¢ et elles seront les
bienvenues d'en parler aupres de leur communauté, en contrepartie d une rémunération ou d’un
gifting (Trust Beauty, 2022). Les points a aborder seront : notre concept, notre histoire de
marque, nos produits, nos engagements, nos magasins revendeurs dans leur région et le lien de
notre site internet. Il est cependant important de préciser qu’aucun code promo ne sera attribué
aux créatrices. En effet, nous vendons nos produits a juste valeur, ce qui signifie qu’aucun rabais
n’est possible. Dans les enseignes de fast-fashion, les codes promotionnels ne sont pas un
probléme puisque les prix sont gonflés afin que la promotion n’affecte pas le prix de vente
désiré. Cette stratégie n’est pas alignée avec nos valeurs, c¢’est pourquoi nous ne 1’utiliserons

pas.
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Pour ce faire, nous contacterons quatre influenceuses belges qui entrent dans nos critéres de
sélection :
- (@barabaraschoumacher (56.3k) : lifestyle, bonnes adresses et collaborations avec des
marques belges écoresponsables.
- @milkywaysblueyes (231k) : daily fashion & lifestyle inspiration, collaborations avec
des marques belges écoresponsables.
- @ julietbonhomme (16.1Kk) : self love club, fondatrice de The UpCycling Lab, conseils
durables, adapte du slow fashion.
- @leajplf (80.1k) : daily life, chalne YouTube et podcasteuse, contenu axé sur

I’écoresponsabilité et la seconde main.

De plus, nous avons également I’intention, lorsque la marque aura plus de notoriété, de créer
des modeles en partenariat avec ces créatrices de contenus belges. L’idée est de créer avec
I’influenceuse, un ensemble de sous-vétements qui porte son nom (exemple : le modéele Juliette
pour I’influenceuse belge @julietbonhomme). Cette idée permettra de renforcer I’intérét de sa

communauté envers la marque et donc, d’augmenter le volume de ventes.

Ensuite, un compte professionnel LinkedIn sera aussi créé. Ce compte d’entreprise aura
plusieurs rdles. Il permettra de professionnaliser notre présence, de trouver de nouveaux
collaborateurs, de renforcer notre notoriété, de démontrer notre crédibilité avec des
professionnels du secteur et de publier du contenu plus professionnel. Je serais également en

charge de ce compte.

A travers nos réseaux sociaux, nous partagerons diverses photos et vidéos. En effet, ces deux
formats nous permettront de communiquer sur plusieurs éléments :

- les produits actuels mis en vente ;

- le concept de Mamie Colette ;

- les collaborations avec les créatrices de contenu ;

- les différents revendeurs ;

- les retours des clientes ;

- des citations motivantes et inspirantes pour les femmes ;

- des images de la production et du développement des futures collections ;

- les différents événements ;

- les sondages et rendez-vous avec les clientes pour les futures collections ;
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Les informations qui seront présentes dans la bibliographie des comptes seront 1’explication de
la marque, le concept, le lien vers le site internet de la marque et la liste des magasins

revendeurs. Voici une simulation du futur compte Instagram de la marque :

< mamiecolette ©

1,631 923K 971
Publications  Followers  Suivi(e)s

Mamie Colette
LINGERIE POUR FEMME PERSONNALISABLE 7
INCLUSIF & ECO-RESPONSABLE ¢»

100% MADE IN EUROPE w8

NOS MAGASINS REVENDEURS (WALLONIE / BXL) ¢

(i» W Suivi(e) par capucinerglirt, imparfaiteparis
& et 6 autres personnes

Figure 13 - Compte Instagram de la marque

La signature mail

Souvent per¢ue comme un détail, la signature mail d’une marque est pourtant importante. Elle
véhicule I’identit¢ de marque et permet de rationaliser et de sécuriser ce canal de
communication. La signature doit étre informative avec du contenu pertinent, professionnel et
agréable visuellement. De plus, la signature mail doit étre « responsive » et s’adapter aux

lectures d’e-mails sur smartphones.

Nouv. message
RACHEL SCAILQUIN
NTREPENEUS
® 3247938 32 93
B CONTACT@MAMIECOLETTE.COM
@\'\\‘\4(' I'TE.COM .
@ B, RUE SAINT-JACQUES

Figure 14 - Signature mail sur pc et smartphone

1.3 Brand key

Ce modele a été inventé par I’entreprise Unilever afin d’aider les différentes marques que
possede le groupe. L’ objectif de cet outil est de déterminer quel type de marque nous souhaitons
devenir, mais nous sert également de boussole dans notre stratégie de marketing. Aujourd’hui,
les consommateurs sont de plus en plus critiques et cherchent davantage de transparence chez
les marques. C’est pourquoi une stratégie de marque correctement établie est d’une importance
cruciale. Le nom Brand Key fait référence a la forme de I’outil désigné en serrure afin de créer
une différence entre la partie basse de la serrure (la partie externe a 1’entreprise) et la partie

haute de la serrure (le positionnement de 1’entreprise qui en résulte) (Sortlist, 2023).
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La preuve que la marque offre a ses
consommateurs qui montre ses avantages et son

Les valeurs, croyances et la personnalité de la marque. X
expérience

Un résumé court et puissant du coeur de
marque qui guide les actions de la marque.
Les avantages et bénéfices qui motivent a

passer a l'achat.
Ce qui différencie la marque de toutes les autres

marques pour le client. Cela est dit d'une
maniere réelle, pertinente et claire.

Un résumé qui décrit les besoins des clients.

/ 2. Competitive 3. Target
Soviren La cible de la marque.
Le marché sur lequel une marque est en concurrence et la que.
valeur que la marque offre sur ce marché.
1. Root Strengths \

Ce sont les forces et les opportunités citées dans la SWOT.

Figure 15 - Brand key approche théorique

Nous allons a présent appliquer la théorie du Brand Key a la pratique.

1. Root Strengths

Figure 16 - Brand key approche pratique
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2. Phasage du lancement du projet

2.1 Lancement du projet

En janvier 2024, nous allons entrer dans la phase de « pré-lancement » de la marque. Nous
allons officiellement et légalement créer le projet Mamie Colette grace a mon statut
d’indépendante complémentaire. C’est €¢galement a cette période que nous allons réaliser
plusieurs entretiens afin de trouver notre styliste/modéliste. Puisque nous avons besoin de ses
compétences afin de réaliser les prototypes de la premicre collection a envoyer a I’usine de
production, nous allons directement faire un premier contrat avec notre meilleure candidate.
Grace aux patrons réalisés par la modéliste, nous allons également passer commande aupres de
notre fournisseur de matiéres premieres afin de commencer la production des premiers produits
a I’usine. Une fois les prototypes validés et les produits finis regus, nous ferons un shooting de
la premiére collection. Ces contenus visuels seront réalisés par moi-méme et seront utilisés pour
notre communication. Sur le plan marketing, nous allons mettre sur pied notre site internet et
créer nos différents comptes sur les réseaux sociaux (en privé). Nous allons également contacter

les différentes créatrices de contenus afin de collaborer avec elles.

Ensuite, la phase de démarchage commencera. Aprés avoir identifié les revendeurs potentiels
et préparé une présentation de vente convaincante, nous serons en mesure de contacter les
magasins revendeurs afin d’établir et de négocier des partenariats dans le but que nos produits

soient mis en vente au sein de leur boutique.

Au niveau de notre communication, les influenceuses auront le feu vert pour créer le contenu
autour de notre marque, préalablement discuté ensemble. L’ouverture de notre site internet et
le lancement de nos comptes Facebook, Instagram et LinkedIn seront également planifiés afin

d’annoncer I’arrivée de nos produits chez nos revendeurs.

Nous comptons créer une nouvelle collection tous les six mois. Ce qui signifie deux collections
par an. En ce qui concerne les futures collections, les coloris et les modeles varieront en fonction
des tendances et des choix — envies - besoins de nos clientes. Ce nombre de nouvelles
collections est jugé totalement cohérent avec notre volonté de sobriété et notre engagement de
produire a un rythme raisonné. En choisissant de ne faire que deux collections par an, on fait le
choix de prendre le temps de développer chaque produit jusqu’a étre sincérement et totalement

satisfaits des produits que 1’on proposera a nos clientes.
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De plus, le concept des bases et des clips permettra aux femmes de créer une multitude de sous-
vétements différents avec peu de nouvelles collections. Nous savons également qu’avec
I’expérience des précédents mois de vente, nous aurons plus d’informations sur notre demande
et notre capacité de vente. Il sera donc possible de développer plus de produits pour une méme
collection, tout en répondant a de réels besoins. Pour les futures collections, nous comptons
¢galement prendre en compte les remarques faites sur les produits (coupes, maticres,
fabrication, etc.) de la premiére collection sur base des retours clientes que nous aurons regus

durant les premiers mois du lancement.

2.2 Indicateurs clés de performance (KPI’S)

Nos indicateurs clés de performances sont élaborés sur base de nos points de vente, nos réseaux

sociaux et notre site internet (Ginkoia, 2023). La liste de ces KPI’S est présente en annexe 12.

2.3 Etendue des ventes

Dans le futur, nous avons I’objectif de travailler en partenariat avec de plus en plus de magasins
revendeurs afin d’augmenter le volume des ventes. Il convient de noter que travailler avec des
revendeurs comporte également des défis potentiels, tels que la perte de contrdle sur la
présentation de nos produits ou la perte de contact avec nos clientes finales. Il est important de
sélectionner soigneusement nos revendeurs et d'établir des relations solides basées sur la

confiance et la collaboration pour maximiser les avantages de cette approche de vente.

2.4 Développement d’autres produits

Nous avons également 1’ambition d’agrandir notre gamme de produits. Afin de rester dans le
monde de la lingerie féminine et pour ne pas modifier notre image, nous avons ’intention de
créer des bodys réversibles. D’aprés nos recherches, le body est une tendance indétronable et
un indispensable a avoir. Considéré comme un vétement a part entiere, il fait également office
de lingerie. Notre axe de différentiation sera celui du 2 en 1 (la réversibilité¢). Toujours dans
une démarche écoresponsable et inclusive, ces bodys auraient plusieurs caractéristiques :
confortables et flatteurs, réversibles en différentes couleurs et finalement, multifonctions. Nous
travaillerions avec les mémes fournisseurs et la méme usine de production puisque ce produit
sera présent dans la catégorie lingerie. C’est un produit qui se vendrait autant 1’hiver (a mettre

sous forme de « sous-couche »), que 1’été (a mettre sous forme de top).
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Nous ne savons pas encore comment seront le design et les coupes du body, mais voici nos

inspirations pour la future création :

Figure 17 - Inspirations du développement des futurs bodys

3. Forme juridique du projet

3.1 Forme de société

Mamie Colette sera officiellement créée le 1°" janvier 2024 sous la forme d'une entreprise
individuelle, une option courante pour les travailleurs indépendants. Les raisons de ce choix
sont multiples. Premiérement, il n’y a aucune obligation d’avoir un capital minimum et
l'intervention d'un notaire n’est pas nécessaire. L’un des avantages majeurs d’une entreprise
individuelle est également I’immense liberté dans la gestion de I’entreprise. Ensuite, il y a peu
de formalités administratives et il ne faut pas non plus prévoir de double comptabilité (Securex).
3.2 Statuts
Je serais seule fondatrice et représentante 1égale (Rachel Scailquin). Le capital libéré sera de
15.000€ la premiére année et de 5.000€ la deuxieme année.
L’objet social sera composé des différents aspects ci-dessous :

-« Commerce de détail de lingerie féminine »

-« Commerce de détail de textiles en magasin spécialisé »

-« Commerce de détail de prét-a-porter féminin »

-« Commerce de détail d’accessoires »
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-« Fabrication de lingerie féminine »
-« Fabrication de prét-a-porter féminin »
-« Fabrication d’accessoires »

-« Design »

-« Consultance éventuelle »

3.3 Reglementations et autorisations
RGPD

Puisque nous collecterons, avec leur consentement, les données a caractére personnel (nom,
prénom, code postal et adresse e-mail) des visiteurs du site internet grace aux cookies avec une
finalité publicitaire, nous devrons respecter le Réglement Général sur la Protection des Données

(EUR-LEX).

Test en laboratoire REACH

Les tests en laboratoire REACH ont pour but de répondre aux critéres de performance, de
qualité et de sécurité des produits textiles utilisés, fabriqués, manufacturés et importés en
Europe. Ces tests ne sont pas obligatoires en vertu du réglement textile de I’'UE (EUROLAB).
Cependant, nous avons décidé de ne prendre aucun risque, c’est pourquoi nous avons choisi
Lebenskleidung comme fournisseur de notre jersey de coton biologique. En effet, tous leurs
tissus sont soumis a un triple controle qualité : une fois sur le site de production et sur notre site
de stockage, mais également dans leur laboratoire en Allemagne’. Ils respectent donc la

certification REACH.

E tiquettes

Afin d’étre dans les régles 1égales des mentions obligatoires de 1’étiquetage des produits
textiles, nous nous sommes référés au Réglement Européen n°1007/2011 relatif aux
dénominations des fibres textiles et a 1’étiquetage et aux marquages correspondants des produits
textiles. Ce réglement s'applique aux produits qui comprennent au moins 80 % de leur poids en

fibres textiles, ce qui est le cas de nos produits. Le marquage doit étre durable, lisible, visible,

° Lebenskleidung, https://www.lebenskleidung.com/fr/durabilite-et-ecologie
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accessible et solidement fixé. De plus, les informations doivent étre dans la ou les langues
officielles de I'Etat membre dans lequel les produits textiles sont mis a la disposition du

consommateur, a savoir le frangais dans notre cas (SPF Economie).

Les étiquettes cousues et les marquages doivent étre fixés définitivement et le procédé
d’impression doit étre résistant au lavage. La couleur des étiquettes sera blanche avec une
écriture noire et le marquage sera clair sur tissu foncé et inversement. Les étiquettes seront
cousues sur les clips en dentelle et les marquages seront apposés sur les bases en jersey de coton
biologique. Plusieurs informations y seront présentes : le nom de notre marque, la taille du
produit, la composition du tissu en pourcentage par ordre décroissant, ’intitulé « MADE IN
EUROPE » et I’entretien conseillé du produit. Il est important de préciser que nous avons pu
employer la mention « 100 % » puisque les bases de nos soutiens-gorge et nos culottes sont

composées d'un seul type de fibre, a savoir le jersey de coton biologique (SPF Economie).

MAMIE COLETTE

w MADE IN EUROPE 7 \ \ X
o R OAE = 1 ~—1
100% jersey de coton biologique { VAN [
Taille M

e

MAMIE COLETTE

MADE IN EUROPE

KE =

‘)/ 100% dentelle de Calais
Taille M

Figure 18 - Etiquette et marquage des produits

Puisque nous allons vendre nos produits dans les magasins physiques, nous devons également
accrocher une étiquette détachable sur les produits. Pour cela, nous allons travailler avec le
méme fournisseur lyonnais que pour les cartes de remerciements, a savoir Sheedo Studio. Nous
n’avons pas choisi ce fournisseur au hasard. En effet, cette entreprise propose des alternatives
¢coresponsables aux étiquettes classiques. Dans notre démarche d’écoresponsabilité, nous ne
voulons pas que les étiquettes soient détachées et jetées a la poubelle. Cela serait de la pollution
inutile. Cependant, la loi oblige que chaque produit soit muni de son étiquette. C’est pourquoi
nous avons choisi 1’étiquette dite « plantable ». Les papiers ensemencés sont fabriqués a partir
de chutes de coton provenant de I’industrie textile. Ils récupérent ensuite les restes des tissus de

vétements en coton blanc, les recyclent et les transforment en papier écologique et durable.
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Finalement, ils y ajoutent des graines de plantes au mélange de la pulpe de papier afin de
produire ce papier recyclé plantable. De plus, chaque étiquette sera attachée aux produits grace
a des cordons en fil de coton biologique. En effet, ¢’est une maniére efficace de communiquer
nos valeurs et notre responsabilité sociétale. C’est aussi un moyen de maximiser I’engagement
de notre clientele : a chaque fois que nos clientes arroseront leurs plantes, elles se souviendront

de notre marque.

VUANTE Moy,
Votre marque de lingerie
belge, inclusive et

écoresponsable

MAMIE COLETTE

7.5 cm
7.5 cm

Base Laurence - Pink Clay
Taille M
48.75€

3546895018784

55cm

Figure 19 - Etiquettes personnalisées

3.4 Gouvernance
3.4.1 Roles de la fondatrice

En tant que fondatrice de la marque, mon rdle sera de gérer 1’entreprise dans son ensemble. En
effet, je serais en charge du bon fonctionnement de ’activit¢ de Mamie Colette. Grace a mes
formations, j’assumerais le développement de la marque, les potentielles recherches de
financement, le marketing et la communication, le démarchage des revendeurs, 1’établissement

de partenariats et de réseaux, et la gestion globale de I'entreprise.

3.4.2 Volet RH

Durant le lancement du projet, je serais sous le statut d’indépendante complémentaire.
Cela signifie que je serais entrepreneuse tout en conservant une autre source de revenus et donc,
une autre activité professionnelle principale. L’avantage de cette étape est que cela permet de
tester mon projet entrepreneurial avant de m’engager pleinement et de quitter mon emploi. De
plus, le but est de passer sous le statut d’indépendante a partir du moment ou les revenus sont
suffisants que pour ne plus mettre en péril les finances du projet. En ce qui concerne la
styliste/modéliste, je ferai appel a une freelance afin de créer les différentes collections.
Un « contrat de mission » sera établi avec elle tous les 6 mois. Au vu de notre démarche de
sobriété et d’un rythme de collections raisonné, engager une personne a temps plein n’aurait

pas été utile.
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3.4.3 Organigramme interne

En tant qu'indépendante, je serais responsable de toutes les taches et fonctions au sein de mon
entreprise. Cependant, la création des produits sera sous-traitée, c’est pourquoi la

styliste/modéliste est également présente au sein de 1’organigramme de Mamie Colette.

STYLISTE /
| MODELISTE |

\
N\

RACHEL SCAILQUIN (FONDATRICE)

/
el

Figure 20 - Organigramme interne de Mamie Colette

4. Perspectives et modalités de business développement au-dela de 3 ans

4.1 Potentiel développement d’une boutique indépendante

Si la marque connait un grand succes, cela signifie que nous avons rencontré un engouement et
une réception positive de la part de notre cible et que celle-ci adhére a notre proposition de
valeur. Cela nous incitera donc a envisager I'ouverture d'une réelle boutique permanente, qui
nécessitera une planification plus approfondie, des investissements supplémentaires et une
¢évaluation de la viabilité a long terme. Cependant, nos revendeurs pourront déja nous fournir
des informations précieuses sur la demande du marché, les préférences des clientes et la
rentabilité potentielle. Il est important de noter que méme si nos ventes via revendeurs sont un
succes, la transition vers une boutique permanente ne garantit pas automatiquement le méme
niveau de réussite. D'autres facteurs tels que l'emplacement, la concurrence, la gestion et la
stratégie commerciale continueront de jouer un rdle crucial dans la performance a long terme
de notre future potentielle boutique. Nous devrons donc nous lancer dans la recherche de

financement aupres de banques afin d’avoir les moyens de financer notre développement.

4.2 Potentielle collaboration avec une association caritative

Quand nos bénéfices nous le permettront, nous aimerions dans le futur, mettre en place une
collaboration avec une association caritative. Deux solutions s’offrent & nous : soit nous
partons sur le fait que nous voulons compenser une partie de notre impact et aider, a notre
échelle, D’environnement. Dans ce cas, nous choisirons une association axée sur
I’environnement. Soit nous choisissons une association axée sur les femmes. Dans tous les cas,
le but serait de reverser un pourcentage (a déterminer) des bénéfices réalisés sur chaque vente

réalisée. L’action se résumerait a : une vente = une donation.
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VIII. PLAN FINANCIER

Cette derniere partie est axée sur I’¢laboration du plan financier du projet Mamie Colette. Celle-
ci permet de définir les objectifs financiers, de prévoir les revenus, les charges, les
investissements, ainsi que d'évaluer la rentabilité et la viabilité économique de mon projet. Ce
plan financier me servira également de base pour la prise de décisions et I’éventuelle obtention
d’aide a crédit. Pour ce faire, j’ai utilis¢ le Template mis a disposition des entrepreneurs par le
1819 Hub Brussels, 1’Agence bruxelloise pour I’Accompagnement de I’Entreprise. Ce
Template se trouve sous un format Excel nommé « Plan financier ». Les données de base
introduites dans le tableur sont issues de toutes mes recherches, mes calculs, mes estimations

et mes hypothéses et sont présentes en annexe 13.

1. Revenus attendus, structure des coiits, rentabilité attendue

_ Le chiffre d’affaires prévu pour la premicre année est

de 23.617€, de 26.081€ la deuxiéme et 28.469€ la

BiLANS [ 204 | 205 | 205
Ciffe daftaires s 240 trojsiéme année. Pour calculer mon chiffre d’affaires,
Marge brute d' itati 3 756 4142 4536 . . , . ,
je me suis basée sur le volume de vente annuel estimé

Charges d'exploitation 15133 15133
[ S "% "% sur base de la méthode Top Down, avec une
S8ToA e ot 0% crojssance estimée a 10% par an. J’ai ensuite

Résultat avant impéts 11751 -11776

multiplié les quantités par les prix de vente B2B eux-

Résultat aprés impdts -11749 -11751 -11776
mémes déterminés comme suit : prix de vente B2B HT = le colt de revient HT + marge
bénéficiaire. Ces prix de vente ont été fixés compte tenu de tout le business model défini au

préalable.

Concernant la structure des cotits, celle-ci s’organise en cotits fixes et colits variables. Nos colits
variables représentent le colit des matiéres premicres, le colt de production et I’étiquette
informative accrochée sur chaque produit. Ces cofts différent en fonction du type de produit.
Nos cotits fixes représentent, quant a eux, tous les colts de fonctionnement de I’activité. Au
niveau de la rentabilité attendue, on observe que lorsque I’on retire les colts variables, il ne
reste que 3.756€ de marge brute d’exploitation (soit 15,9% de marge moyenne). Le résultat
avant impdts affiche une perte de 11.749€ et est dii a une marge brute d’exploitation insuffisante

pour couvrir les charges annuelles fixes de 15.418€.
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La rentabilité est donc négativement impactée par ce faible taux de marge bénéficiaire li¢ a une
matiere de qualité, un prix qui est soumis aux revendeurs et qui doit néanmoins rester en
cohérence avec les prix de vente acceptés par notre cible. Le projet présente donc une perte des

la premiére année et cela ne s’améliore pas pour les deux années qui suivent.

2. Break-even point

Le break-even point, ou seuil de rentabilité est atteint lorsque le montant total de nos ventes
couvre les frais fixes et les frais variables. Dans notre cas, nous devons atteindre un chiffre
d’affaires de 91.919,11€, soit vendre 1.244 bases, 2.527 clips et 1.749 culottes pour commencer
a étre rentable. Le seuil de rentabilité a été calculé en détail et se trouve dans le fichier Excel

« Plan financier » dans la feuille nommée « BEP ».

3. Pistes envisagées pour maximiser la rentabilité

Afin d’augmenter notre rentabilité, plusieurs pistes ont été¢ émises.

Augmenter le chiffre d’affaires : premiérement, nous visons une augmentation de la demande
et du nombre de magasins revendeurs au fil du temps. De plus, nous comptons également nous
diversifier en proposant a nos clientes de nouveaux produits tels que le body réversible. Cela
nous donnera acces a de nouveaux marchés et élargira notre clientele. La vente en ligne pourrait
¢galement étre envisagée afin de toucher plus de femmes, mais cela impliquerait également
d’autres investissements. Cependant, nous n’envisageons pas une augmentation des prix de

vente par risque d’incompatibilité avec la demande du marché.

Améliorer la marge bénéficiaire : si nous augmentons nos ventes, nous pourrons commander
de plus gros volumes aupres de nos fournisseurs et de notre usine de production, ce qui réduira

nos colits grace aux tarifs dégressifs qui nous seront accordés.

Diminuer les charges d’exploitation : nous pourrions réduire le coit li¢ a ’abonnement SNCB
en utilisant, par exemple, des plateformes communautaires payantes de covoiturage. Par la
suite, nous pourrions aussi optimiser les colits de nos réseaux sociaux afin d’y investir moins,

mais mieux.
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4. Investissements nécessaires

Puisque les produits se vendront via des revendeurs, je ne réalise pas d’investissement lors du
lancement de I’activité. J’ai également choisi de travailler sans dépenses inutiles en utilisant ce
que je possede déja (ordinateur, GSM, etc.) afin de rester dans une approche de sobriété et de

rester en cohérence avec mes valeurs et la mentalité de la marque.

5. Besoin en financement
Méme si aucun investissement n’a été envisagé, un besoin de financement s’avere indispensable
afin de financer le cycle d’exploitation de mon entreprise.

6. Besoin en fonds de roulement

Le calcul du BFR (actifs circulants hors trésorerie — dettes fournisseurs) laisse apparaitre un

BFR positif de 6.328€, impliquant de recourir au financement externe.

7. Sources de financement

Mon projet est autofinancé a hauteur de 20.000€ de capitaux propres entierement libérés
(15.000€ I’année N et 5.000€ ’année N+1). Le recours au crédit de caisse a été décidé pour
faire face au besoin de trésorerie (voir ci-dessous). J’ai estimé au départ un montant de 10.000€,

représentant un peu plus que la valeur de deux mois de stock.

8. Tableau de trésorerie sur 3 ans

Année 1-2024
TOTAL 2024 | TOTAL 2025 | TOTAL 2026
5/2024 6/2024 7/2024 | 8/2024 9/2024 10/2024 11/2024 12/2024

Trésorerie 1497 1475 | -1569 -1515 -1557 -2112 -2 063 -2110 -2110 -8 996

-21056 |

Prélévement sur crédit de caisse - - 1569 1515 1557 2112 2063 2110 7 2110 7 8996
r r

Valeurs disponibles sur compte 1497 1475

Le tableau de trésorerie démontre que dés le mois de juillet de I’année N, notre trésorerie est
négative. Le recours au crédit de caisse est nécessaire dés ce moment. La situation se détériore
de mois en mois, les recettes ne permettant pas de couvrir les dépenses. En N+1, le crédit de

caisse de 10.000€ s’avere aussi insuffisant pour faire face aux dépenses.
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9. Compte de résultats prévisionnel sur 3 ans

Lfralseénéraux
610 - Loyers et charges locatives
6120 - Fournitures - Eau, gaz, dlectricité vapeur

Foasa18 ¥ 15133 T 15133

124

144

144

6121 - Fournitures - Tééphone, GSM, Internet
6124 - - Autres - - -
6131 - Assurances hors RH (incendle, vol, autos, crédit) 275 275 275
Chiffre d'affaires T 23617 26 081 28469 61321- d'experts - C & - - -
61321 - Honoraires d'experts - Secrétariats sociaux - - -
BASE 6854 7497 8354 61321 - Honoraires d'experts - Styliste 3342 3342 3342
T3 11973 13262 16368 61321 - Honorares d'experts - Autres - - -
61330 - frais Transport Abonnement SNCB 3475 3475 3475
cutorre 4790 5322 5748 61331 - Frais Transport SNCF 234 117 117
- N - - 61332 - frals dedéplacements woiture +parking 1584 1584 1584
-] 6140 - Frais Commerciaux - Réseauxsocaux 4998 5010 5010
-) 6143 - Frais Commerciaux - Présentoirs 99 - -
Autres produits d'exploitation 6144 - Frais Commerciaux- Cartes remerciements 740 740 740
615 - Autres Sous-traitances - - -
Coltsdesventes " 19861 21939 F 23933 6230 Cotsatonsons 387 387 387
6400 - Frais BCE 101 - -
- 6402 - Taxes et imp6ts - Région, Provinces, Communes -
P 19861 21939 23933 ' 4500- frais bancaires 59 59 59
BASE 5278 5773 6432
cup 10895 12069 13075 2.Rémunérations
CULOTTE 3688 4098 4426  Personnelemployé
- R - - Personnel ouvrier
- Administrateurs et gérants
) EBIDA 411662 -10991  -10596
"
2. Autres coQtsarigbles Amortissements
BASE
cwp Résultat d'exploitation [I1esz 10991 10595 |
CULOTTE
Charges financiéres sur crédita longterme - - -
() Charges financiéres sur crédit 3court terme 87 760 1180
) Charges financiéres sur garantiebancaire - -
-]
Résultat avant impdts 411749 -11751  -11776
Marge brute d'exploitation 3756 4142 4536
Impdts sur lerésultat F
en % du chiffred'affaires 16% 16% 16%
Résultat aprés impdts 411749 -11751  -11776
Charges d'exploitation " 15418 F 15133 T 15133 ¢ N
résultat
Déd. Intéréts notionnels -525 -700 -700
Baseimposable F 12274 -12451 -12476
Prévement s/ latences fiscales - - -
Soldeimposable F 12274 F 12451 F 12476
Estimation impbts r - - -
Latences fiscales 3la fin du mois 12274 24726 37202

Le compte de résultats prévisionnel démontre que 1’activité n’est pas rentable. En effet, on peut

constater que le résultat d’exploitation est négatif des la premiére année. L’augmentation du

chiffre d’affaires prévue en N+1 et N+2 ne permet pas d’améliorer le résultat d’exploitation,

puisque le colit des ventes augmente ¢galement et que la marge d’exploitation reste insuffisante

pour couvrir les autres charges. L’activité telle que prévue ne permet pas d’atteindre le seuil de

rentabilité attendu.
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10. Bilan prévisionnel sur 3 ans

I [rotal de r'actif 7 6328 ' 6592 ' 4055

Capitaux propres ¥ 3251 ¥ 3501 ¥ as277

e o o Yoo
Réserves et résultat reporté -11749 -23 501 -35277

Actifs r . r . r . Dettes bancaires & emprunts a long terme r 210 ¥ 8996 7 10000
Frais de constitution - R - Emprunt 1-()
Immobilisations incorporelles - - - Emprunt 2 - (-)
Immobilisations corporelles - . - Emprunt 3 - (-) R . .
Amortissements cumulés - - - Crédit de caisse 2110 8996 10 000
Actifs circulants ¥ 638 7 6502 ¥ 4055 Autresdettes r 967 ¥ 1007 ¥ 1222
Stocks 3946 3962 4130 Dettes commerdales - - -
Créances commerciales 2381 2630 2871 Compte courant TVA 967 1097 1222
Compte courant TVA - - Autres dettes -
Autres créances - - -
Trésorerie - - 11056 |Total du passif " 63287 6592 ¥ 405
Total de I'actif [ 6328 [ 6502 ¥ 4055 Différence r - [ 4 0

Le total bilan s’¢leve a 6.328€ la premiére année. L actif du bilan est composé exclusivement
d’actifs circulants. On y trouve la valeur du stock (estimé a deux mois) ainsi que les créances
commerciales. En fin d’exercice, les valeurs disponibles sont inexistantes, elles ont été utilisées
entierement pour faire face aux dépenses. Au passif du bilan, on retrouve les capitaux propres
qui, dés la premicre année, sont réduits par la perte reportée de I’année N. Dés la deuxiéme
année, les capitaux propres deviennent négatifs, situation trés critique donc. On trouve
¢galement au passif les dettes financicres a long terme (le crédit de caisse) ainsi que les dettes
a court terme envers 1’administration de la TVA. En conclusion, sur base de ce plan financier
prévisionnel, il me parait judicieux de ne pas lancer le projet dans sa forme actuelle. Mon capital
propre serait perdu dés la premicre année et j’ai peu de chance de convaincre un créancier de

m’accorder sa confiance.
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IX. RECUL CRITIQUE

Le début du projet s’est fait sur base d’une démarche dite « causale » (Sarasvathy, 2001- 2008).
En effet, c’est en prenant du recul sur mon vécu et mon environnement, que j’ai réussi a détecter
les opportunités a saisir. D’un c6té, le manque de confiance en moi, les années de troubles
alimentaires et le désespoir de trouver de bons sous-vétements m’ont poussée a réfléchir aux
causes du probléme ; le manque d’inclusivité et de représentation et 1’existence de produits
inadaptés a la demande au sein du secteur de la lingerie. D’un autre coté, c’est également en
prenant conscience du mode de production dans 1’industrie du textile de I’habillement que j’ai
réalisé qu’il était grand temps de changer les choses : produire moins, mais mieux, localement
et a juste valeur. Je me suis donc basée sur mes expériences passées afin de mener mes

premigéres actions entrepreneuriales (Jacquemin, Lesage & Ronteau, 2014).

Par la suite, j’ai également mobilisé une autre logique d’action, a savoir celle de 1"« effectuation
» (Sarasvathy, 2001 - 2008) aussi appelée la démarche « effectuale », plus flexible et adaptative
que la premicére. Je suis partie des moyens dont je disposais (compétences, données, etc.) pour
agir et co-construire mon projet avec 1’engagement de personnes que j’ai eu la chance de
rencontrer tout au long de mon cheminement. L’objectif était d’envisager les imprévus comme

de nouvelles opportunités de créer de la valeur (Jacquemin, Lesage & Ronteau, 2014).

En effet, apres avoir réalisé plusieurs recherches sur le sujet, le but premier du projet était de
créer des sous-vétements pour femmes écoresponsables et inclusifs fabriqués a partir de déchets
océaniques recyclés, afin d’amener mon projet dans une économie circulaire. L’objectif était
de réaliser le moins de déchets possible et, puisque le déchet qui pollue le moins est celui qui
existe déja, je trouvais 1’idée, & mon sens, trés efficace. Pourtant, durant mes entretiens
empathiques, j’ai eu la chance d’échanger avec des femmes qui étaient dans I’obligation de ne
porter que des sous-vétements composés de matieéres naturelles pour cause de problémes
intimes. Dans une démarche inclusive, je ne pouvais pas ne pas prendre en compte cet ¢lément,
détourner le regard et exclure ces femmes de ma cible. C’est donc tout naturellement que je me
suis dirigée vers du coton biologique ou plutot du jersey de coton biologique, un tissu idéal pour

la création de sous-vétements selon le monde de la couture.

Ensuite, ma volonté était de vendre mes produits en ligne afin de toucher une zone géographique
la plus large possible. Aprés avoir réalis€¢ mon étude quantitative, je me suis trés vite rendu

compte que cette option n’était pas du tout pertinente au vu du nombre de femmes qui essayent
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leurs sous-vétements avant de les acheter. Ce changement de canal de vente s’est aussi fait en
analysant mes concurrents. Nombreuses sont les marques de lingerie 100% en ligne qui
installent des pop-ups et showrooms sur prises de rendez-vous afin que les clientes puissent
essayer leurs produits. Donner la possibilité a mes clientes d’essayer leurs sous-vétements était

donc devenu non négociable.

Suite a mes entretiens sur cette thématique avec 17 femmes, j’ai compris que le probléme
majeur au niveau des sous-vétements eux-mémes était qu’ils n’allient que trés rarement confort
et esthétisme. C’est alors que mon idée de sous-vétements modulables m’est apparue. Apres
I’avoir confrontée au marché, j’ai eu la chance de voir que 1’idée plaisait et les retours positifs
vis-a-vis du concept ont été trés nombreux. Nous sommes bien ici dans de I’effectuation puisque
tous ces exemples montrent que Mamie Colette s’est aussi construite grace aux échanges avec

le marché.

Ensuite, puisqu’il fallait vendre mes produits en point de vente physique, mon idée était d’ouvrir
une boutique indépendante Mamie Colette. J’avais donc tout prévu pour ouvrir cela au mieux
(recherche de surface commerciale, étude des différentes villes, liste du mobilier, etc.)
Néanmoins, apres plusieurs discussions avec des acteurs plus expérimentés, je me suis rendu
compte que I’ouverture d’une boutique indépendante avec si peu de produits, aucune notoriété,
et un capital de départ limité, était extrémement risquée. A quelques semaines de la remise du
projet, j’ai donc dii changer mon plan d’action. Le canal de vente le plus cohérent pour mon
projet était les magasins de lingerie multimarques. J’ai donc envisagé cet imprévu comme une
nouvelle opportunité de créer de la valeur. Afin d’avoir une vue globale de tous ces

apprentissages, un récapitulatif sous forme de ligne du temps est présent en annexe 14.

Concernant les difficultés rencontrées en tant qu’entrepreneuse, je peux tout d’abord citer le
manque de considération du statut étudiant. Il est arrivé plusieurs fois que mes e-mails et appels
téléphoniques n’aboutissent a aucune information ni aide de la part des entreprises, car elles ne
travaillent qu’avec d’autres entreprises ayant un numéro de TVA. Il était donc compliqué pour
moi d’obtenir des informations (devis, échantillons, catalogues, etc.) sans aucune société réelle.
J’ai donc dii mettre en action la célebre expression « think of the box » pour arriver a mes fins
en utilisant des chiffres factices afin de recevoir des catalogues produits en ligne et en me faisant

passer pour une cliente curieuse aupres de mes concurrents.
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Une autre difficulté a souligner est celle de mon manque de compétences dans le domaine textile
et de la bonneterie. Je n’ai aucune connaissance des tissus, des patronages, des méthodes de
modélisation et conception des sous-vétements. L’aspect financier a également été un challenge
dans mon parcours entrepreneurial. C’est d’ailleurs au moment de la mise en place de mon plan
financier que je me suis rendu compte que je manquais de compétences en comptabilité et
finance. Ces deux derniéres difficultés m’ont permis de comprendre un élément fondamental :

la nécessité de se créer un réseau professionnel (Lamine, W., Fayolle, A., & Chebbi, H.,2015).

En effet, il est important pour un porteur de projet de mettre a profit ses compétences sociales
et son réseau social afin de développer les connexions avec des acteurs pertinents et d’ainsi,
batir son propre réseau entrepreneurial (Lamine & Fayolle, 2014). Le succés de jeunes
entreprises dépend donc de la maniére dont I’entrepreneur interagit avec son environnement

(Fayolle, 2004).

Dans le cas de Mamie Colette, mon réseau entrepreneurial s’est composé au fur a mesure de
I’¢laboration du projet. Premi¢rement avec 1’aide de mon petit frére, Matthias Scailquin,
¢tudiant en infographie 3D pour la mise en ceuvre de I’identité visuelle de ma marque.
Deuxi¢mement avec 1’aide et les conseils de la couturiére Elodie Noél, quant aux dimensions
des futurs patrons des sous-vétements. Troisiémement, en ayant pris contact avec une ancienne
professeur de comptabilité retraitée, Nicole Dedonder, qui a eu la gentillesse de m’aider dans

la réalisation de mon plan financier.

Ces personnes font donc partie de 1’équipe entrepreneuriale de Mamie Colette, qui peut étre
définie comme une équipe qui se lance dans un projet dont I’envergure est suffisamment
importante pour générer une situation de rupture. Néanmoins, I’implication financiere n’est pas
nécessaire ; I’important est la rupture créée par le projet (Paturel, 2005). Ce qui permet de
définir un membre d’une équipe entrepreneuriale, c’est I’engagement personnel et I’implication
active dans le projet (Ensley et al., 1998). Si nous reprenons cette idée, je suis en mesure de
dire que I’équipe entrepreneuriale de ma marque est composée de quatre personnes, toutes ayant

pris part au projet sans prise de capital.

Je terminerais ce recul critique par I’aptitude qui me semble la plus centrale en entrepreneuriat
et comment elle a été¢ développée. Pour étre totalement honnéte, plusieurs compétences me
semblent primordiales lors d’un projet entrepreneuriat : 1’empathie, la persévérance et la

flexibilité. Il est donc difficile de n’en élire qu’une. Néanmoins, je pense que la capacité a
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adopter un comportement empathique est celle qui a été la plus challengeante pour ma part,
mais qui m’a aussi le plus appris. En effet, j’avais une idée trés précise des produits et de la
marque que je voulais lancer. Cependant, je me suis rendu compte qu’en agissant de la sorte, je
répondais a une aspiration personnelle et non aux besoins du marché. J’ai donc di remplacer le
mode « focus solution » par le mode « focus besoin ». Pour cela, I’empathie a été ma plus belle
arme. Ecouter, comprendre et me mettre a la place de mes futures potentielles clientes. Il est
important de préciser que lors de mes entretiens empathiques, j’ai eu tellement d’empathie que
je ne voyais plus les répondantes comme de futures clientes, mais tout simplement comme des
femmes qui éprouvaient des besoins et qui cherchaient a étre entendues. Prendre une position
empathique m’a permis de créer un concept et une image de marque qui répondent aux

exigences du marché, et avec du recul, c’est ce dont je suis le plus fiere.
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X. CONCLUSION FINALE

Lors de I’¢laboration de ce mémoire de type projet, j’ai établi le business plan d’une entreprise
créant des sous-vétements belges, inclusifs et éco-responsables pour femmes, et ce, avec des
partenaires 100% européens. La création de Mamie Colette s’est basée sur une étude de marché,
plusieurs constats personnels et une récolte d’informations qualitatives et quantitatives aupres
de futures consommatrices. Sa proposition de valeur, totalement innovante sur le marché et
donc, totalement différente de celles de ses concurrents, se base sur la conception de sous-
vétements modulables (bases — clips en dentelle) qui n’obligent pas les femmes a faire de
compromis. En effet, les sous-vétements offrent confort et esthétisme. La marque est également
inclusive et prone la représentation de la réelle diversité des corps féminins a travers son

marketing, mais également a travers ses produits.

Concernant la désirabilité du projet Mamie Colette, je suis en mesure de dire qu’il répond a un
besoin existant sur le marché de la lingerie féminine. De plus, son offre crée une réelle valeur
ajoutée pour les futures clientes. En effet, les produits de la marque sont innovants et apportent

des améliorations significatives par rapport aux alternatives existantes sur le marché.

Parlons a présent de la faisabilité du projet. La chaine de valeur de Mamie Colette est composée
de différents collaborateurs clés qui possédent les connaissances et les compétences nécessaires
pour mettre en ceuvre avec succes le projet. Je peux par exemple citer 1’usine de production
spécialisée dans la lingerie féminine et la styliste/modéliste pour la conception des différents
modeles. De plus, une étude approfondie du marché a été effectuée afin d’évaluer les tendances
du marché, I'analyse de la concurrence, la compréhension des besoins des clientes et I'évaluation
de la demande potentielle pour les produits proposés. Ces éléments contribuent donc a la

faisabilité du projet.

Néanmoins, méme si je crois tres fort en Mamie Colette, je dois malheureusement conclure
qu’a ce jour, le lancement de Mamie Colette est déconseillé. Malgré les différents éléments
encourageants cités plus haut, laissant espérer la réussite du projet, plusieurs arguments
m’ameénent a achever ce business plan en déclarant qu’il est plus judicieux de ne pas poursuivre
ce projet dans sa forme actuelle. Cette conclusion est basée sur plusieurs facteurs clés qui ont
¢été examinés en détail dans le plan financier. En prenant en compte I'ensemble des données

financieres recueillies et analysées, je peux conclure que le projet proposé n'est pas viable sur
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le plan financier. Les colts élevés, les projections de revenus insuffisants, les flux de trésorerie
négatifs et la rentabilité inexistante prévue indiquent clairement que le lancement de Mamie

Colette serait trop risqué et pourrait entrainer des pertes financicres considérables.

Pour y remédier, il faudrait tout d’abord procéder a une réévaluation de la situation financiére
actuelle afin d’identifier les causes sous-jacentes du probléme financier. Pour ma part, je pense
qu’il faudrait trouver un moyen supplémentaire de vendre nos produits directement a nos
clientes, sans avoir a supporter la commission importante des revendeurs, et ce, grace a un canal
de vente ne nécessitant pas de charges trop ¢élevées. Cela permettrait d’augmenter notre marge
bénéficiaire. La vente en ligne pourrait donc étre envisagée, cela élargirait notre portée
géographique et donc, augmenterait notre volume de ventes. Ensuite, une autre maniére
d’augmenter notre chiffre d’affaires serait de développer une stratégie marketing plus large
pour promouvoir nos produits et notre marque. Nous avions le projet d’utiliser principalement
les canaux en ligne et pas les canaux de communication physiques. De plus, réussir a bénéficier
d’une aide financiere (emprunt, subsides, etc.) au début de notre activité, permettrait d’éviter
que les capitaux propres deviennent négatifs, dés la deuxiéme année. Pour finir, il serait
¢galement nécessaire de faire appel a des conseillers financiers, des experts-comptables et des

consultants spécialisés dans la gestion des situations financieres difficiles.

En conclusion, il est essentiel de garder a I'esprit que résoudre une situation financierement non
viable ne se fera pas du jour au lendemain. Cela nécessite une approche méthodique, de la
patience et de la persévérance. Les difficultés financieres peuvent étre stressantes et
décourageantes, mais en adoptant une attitude proactive et en prenant des mesures réfléchies, il
est possible de surmonter les défis financiers et de batir un projet solide et prospere. C’est tout
ce que je souhaite pour le futur de Mamie Colette, qui pourra, je le crois sincérement, accomplir

de grandes choses et qui pourra un jour, écrire la premiere page de son histoire.
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